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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá zhodnocením současného využití nástrojů marketingového 
mixu provozovny a následně stanovením návrhů zlepšení marketingového mixu 
provozovny Ráj hadic. Opatření by měla zvýšit povědomí zákazníků o provozovně  




Diploma work deals with assessment of present usage of marketing mix instruments and 
subsequently setting of improving proposals of marketing mix of the shop Ráj hadic. 
This proceeding should increase awareness of customers about the shop and by that to 
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V dnešní době je marketing pro každou společnost nepostradatelný. Každý podnik 
působící na trhu uvědoměle vytváří marketingový mix. Kvalitně vytvořený 
marketingový mix společnosti zajistí více spokojených zákazníků, vyšší zisky a lepší 
informovanost o společnosti a jejích produktech a služeb. Pomocí marketingového mixu 
získá společnost také lepší konkurenční výhodu.  
Pro zpracování diplomové práce jsem zvolila společnost ARRON Engineering s.r.o., 
která provozuje provozovnu Ráj hadic s výrobou a servisem hydraulických hadic  
a prodejem průmyslových hadic včetně příslušenství. Konkurence v oblasti 
průmyslových a hydraulických hadic je poměrně vysoká, ale poptávka na trhu po tomto 
oboru neustále roste.  Jelikož společnost není na trhu dlouho, musí se snažit vrýt 
zákazníkům do paměti právě pomocí marketingu a jeho nástrojů.  
V teoretických východiskách práce se věnuji teoretickým poznatkům v podobě 
základních pojmů souvisejících s marketingem a přiblížení analýz, které hodlám využit 
v části analýza problému a současné situace.  
V analýze problému a současné situace se zabývám současným stavem vybrané 
společnosti pomocí analýzy PESTE, Porterovým model pěti sil, analýzou 7S a SWOT 
analýzou.   
Následně, po vyhodnocení analýz, se budu věnovat návrhu marketingového mixu 
nového.  
Poslední část této práce bude obsahovat návrhy řešení současné situace, které by vedly  




CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Hlavní cíle 
Cílem diplomové práce je na základě teoretických poznatků a zhodnocení současného 
stavu návrh ke zlepšení nástrojů marketingového mixu vedoucí ke zvýšení povědomí 
zákazníků o provozovně Ráj hadic a zvýšení počtu zákazníků na dvojnásobek do konce 
roku 2015.  
Dílčí cíle 
Dílčími cíli této práce je pomocí marketingových analýz odhalit problémy  
ve společnosti, pokusit se je odstranit a navrhnout příležitosti pro rozšíření 
podnikatelské činnosti. 
Metody 
Diplomová práce si klade za cíl popsat metody, které jsou v práci použity pro dosažení  
a splnění hlavních a dílčích cílů. Tato diplomová práce vychází z oficiálních odborných 
publikací, informací poskytnuté společností, internetových zdrojů a z informací  
od autorky této práce, která ve společnosti pracuje. Budou provedeny analýzy pomocí 
metody PESTE, SWOT analýzy, 7S a Porterovým modelem pěti sil. Dále budou 
podrobně analyzovány současně využívané nástroje marketingového mixu. Výsledky 










1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této kapitole budu popisovat teorii marketingu. Budou vysvětleny základní pojmy 
marketingu, popsány marketingové analýzy a následně vysvětlení pojmu 
marketingového mixu, které budu dále analyzovat v části analýza problému a současná 
situace. 
1.1 Definice marketingu 
Pojem marketing je relativně nový pojem užívaný od druhé poloviny 19. století. 
V literatuře najdeme celou řadu definic marketingu. Foret (2008, str. 9) ve své publikaci 
uvádí definici Americké marketingové asociace: „Činnost organizace a soubor procesů 
pro vytváření, komunikaci a poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahů se 
zákazníky takovým způsobem, že z něj mají prospěch organizace i její klíčové 
veřejnosti.“  
„Marketing je věda a umění nacházet, udržovat si a pěstovat výnosné zákazníky.“ 
(Kotler, 2004, str. 140) 
Marketing začíná ještě předtím, než má společnost produkt určený k prodeji. Marketing 
představuje domácí úkol, který vypracují manažeři, aby zjistili, jaké jsou potřeby, určili 
jejich rozsah a intenzitu, a zda bude produkt ziskový. Marketing pokračuje po celou 
dobu životnosti produktu, snaží se přilákat nové zákazníky a udržet si stávající 
zákazníky vylepšením vzhledu a výkonu produktu. (Kotler, 2007, str. 39) 
1.2 Marketingová strategie 
Jak ve své publikaci uvádí Foret (2008, str. 23) marketingová strategie konkretizuje 
marketingové cíle a aktivity celkové strategie podniku pomocí následujících kroků: 
 stanovení marketingových cílů, jichž chceme dosáhnout, 
 stanovení marketingových strategických alternativ, 
 stanovení přesných parametrů jednotlivých cílových skupin zákazníků, 
 identifikace konkurence pro každou zvolenou cílovou skupinu zákazníků, 
 vymezení nabízených produktů s ohledem na cílové zákazníky a konkurenty, 
 prezentace podstaty naší nabídky cílovým zákazníkům, 
 vypracování marketingového mixu.  
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1.3 Marketingová analýza 
Marketingové prostředí společnosti se skládá z činitelů a sil vně marketingu, které 
ovlivňují schopnost marketing managementu vyvinout a udržovat úspěšné vztahy 
s cílovými zákazníky. Marketingové prostředí představuje jak příležitosti, tak i hrozby. 
Úspěšné společnosti si uvědomují, jak důležité je neustále sledovat změny v prostředí  
a přizpůsobovat se jim. Příliš mnoho společností bohužel nedokáže vnímat změny jako 
příležitosti. (Kotler, 2007, str. 129) 
1.3.1 Makroprostředí  
Makroprostředí obsahuje faktory, které nelze příliš nebo vůbec ovlivňovat. 
Makroprostředí je ovlivňováno externími institucemi, na které má firma velmi malý 
vliv, téměř žádný. (Zamazalová, 2010, str. 105) 
 demografické prostředí zahrnující celosvětový růst populace, migrace 
obyvatelstva, porodnost, úmrtnost, úroveň vzdělanosti a zaměstnanost, 
 ekonomické prostředí, které zahrnuje kupní sílu trhu a spotřebitelů, jedná se  
o růst mezd, inflace, výše úspor nebo mezní míra spotřeby obyvatelstva, (Foret, 
2008,  
str. 43) 
 přírodní prostředí zahrnující klimatické, geografické a ekologické podmínky, 
(Foret, 2008, str. 43), přírodní prostředí vytváří potenciál pro podnikání, 
vymezuje a omezuje podnikatelský prostor. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 
2011, str. 28) 
 technologické prostředí s technologickou úrovní výrobních zařízení, tempo 
inovací, životnost produktů a dostupnost dopravní infrastruktury, 
 politické prostředí s legislativou na ochranu spotřebitele, podnikatele, 
politických stran, nevládních organizací a skupin veřejného zájmu, 
 kulturní prostředí s tradičními a působícími hodnoty a místních specifik 
projevujících se v odlišných subkulturách. (Foret, 2008, str. 43) 
1.3.2 Analýza PESTE 
Při analýze makroprostředí se často mluví o tzv. PESTE analýze, která představuje 
analýzu politických, ekonomických, sociálních, technologických a ekologických faktorů 
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prostředí, které mohou ovlivnit podnikání a rozvoj firmy. Někde se také mluví o modelu 
SLEPT nebo PEST. (Blažková, 2007, str. 53) 
 Politické (právní) faktory – legislativa regulující podnikání, legislativa určující 
zdanění, ochrana spotřebitele, regulace v oblasti zahraničního obchodu 
 Ekonomické faktory – HDP, ekonomický růst, monetární politika, vládní výdaje, 
nezaměstnanost, průměrná mzda, kupní síla 
 Sociální faktory – rozdělení příjmů, demografické faktory, pracovní mobilita, 
úroveň vzdělání, demografický vývoj populace 
 Technologické faktory – vládní výdaje na výzkum, nové objevy, patenty, vývoj 
nových technologií 
 Ekologické faktory – normy a limity v oblasti ekologie, ochrana životního 
prostředí, nakládání s odpady (Blažková, 2007, str. 53) 
1.3.3 Mikroprostředí 
Mikroprostředí jsou síly blízko společnosti, které ovlivňují její schopnost sloužit 
zákazníkům, které zahrnují společnost, dodavatelé, marketingoví zprostředkovatelé, 
zákaznické trhy, konkurence a nejrůznější části veřejnosti. (Kotler, 2007, str. 131) 
Podnik 
Mikroprostředí firmy se týká její struktury, organizace, vývojového stádia a zdraví. 
Všechny oddělení musí mezi sebou správně komunikovat a spolupracovat. 
(Zamazalová, 2010, str. 110) 
Dodavatelé 
Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, kteří poskytují zdroje, které společnost potřebuje  
pro výrobu zboží a služeb. Společnost musí sledovat dostupnost dodávek. (Kotler, 2007,  
str. 131) 
Konkurence 
Na trhu se vyskytují podniky s obdobnými produkty nebo služby. Většinou výrazně 
ovlivňují nabídku podniku. Podnik se musí snažit být lepší než konkurence. Čím blíže 
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konkurence nabízí stejné produkty a služby, tím více musí firma sledovat cenovou 
politiku a marketingový mix. (Zamazalová, 2010, str. 110) 
Marketingoví zprostředkovatelé 
Marketingoví zprostředkovatelé jsou firmy, které společnosti pomáhají propagovat, 
prodávat a distribuovat její zboží konečným kupujícím. Mezi marketingové 
zprostředkovatele patří distributoři, které pomáhají společnosti najít zákazníky a prodat 
jim zboží, marketingové agentury, kteří provádějí výzkum a pomáhají společnosti 
umístit její produkty a propagovat je na správných trzích a finanční zprostředkovatelé, 
kteří pomáhají s financováním transakcí nebo s pojištěním proti rizikům spojeným 
s nákupem a prodejem zboží. Mezi finanční zprostředkovatelé patří banky, úvěrové 
společnosti, pojišťovny a další firmy. (Kotler, 2007, str. 131) 
Zákazníci  
Společnost musí podrobně sledovat trhy svých zákazníků. Mezi tyto cílové druhy patří 
spotřebitelské trhy, průmyslové trhy, trh obchodních mezičlánků, institucionální trh, trh 
státních zakázek a mezinárodní trh. (Kotler, 2007, str. 134) 
Veřejnost 
Veřejnost zahrnuje osoby a organizace, které mají bez obchodní vazby s konkrétní 
firmou nebo jejím trhem vliv na uskutečňování jejích cílů. Každá firma čelí několika 
důležitým skupinám veřejnosti, jako je finanční veřejnost (banky, investoři, akcionáři, 
pojišťovny), masová média, vládní veřejnost (vláda, parlament, orgány státní správy)  
a občanská sdružení a organizace. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011, str. 42) 
1.3.4 Analýza konkurence 
Porterův model pěti sil představuje základní faktory, které ovlivňují ziskovost odvětví  
a působí na firmy. Hrozby představují silná konkurence a velká rivalita mezi podniky, 
protože omezují firmy při zvyšování cen a dosahování vyššího zisku, dále smluvní síla 
kupujících, která tlačí cenu dolů, či kupující požadující vyšší kvalitu nebo servis  
a smluvní síla dodavatelů, kteří mohou zvýšit ceny a podnik musí toto zvýšení zaplatit 
nebo přistoupit na nižší kvalitu, existence substitučních výrobků a noví konkurenti 
vstupující do odvětví. (Blažková, 2007, str. 58)  
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Noví konkurenti vstupující do odvětví 
Důležité je znát, s jakou pravděpodobností mohou noví konkurenti zvýšit konkurenční 
tlak na existující firmy, a jednoduchost, s jakou mohou nové firmy vstoupit na trh.  
Při vstupu nových konkurentů na trh by mohlo dojít ke zvýšení výrobních kapacit a tím 
k převaze nabídky nad poptávkou a nakonec k poklesu ceny. Vstup nových konkurentů 
vyžaduje vysoké finanční náklady. Odlišit se od případné konkurence je možné pomoci 
sledování a efektivním řízením nákladů výrobek, zvýšením kvality výrobků a služeb, 
zavedením inovovaných výrobků, zvýšením úrovně řízení distribučních cílů  
nebo detailní segmentací trhu a lepším porozuměním přáním a požadavkům zákazníků. 
(Blažková, 2007, str. 58)  
Substituční výrobky 
Substituční výrobky jsou možnosti alternativních výrobků nebo služeb nahrazující 
současnou nabídku na trhu. Hrozba substitučních výrobků představuje riziko,  
že zákazník si místo našeho výrobku vybere ten, který podle něj lépe uspokojuje jeho 
potřeby nebo si vybere zástupný výrobek. Pokud je u substitučního produktu výhodnější 
poměr kvalita a cena, jsou kupující velmi pružní. Pokud chceme této hrozbě čelit, tak 
snížením ceny výrobků, lepší kontrolou jeho nákladů, snížením relace cena/užitek, 
zvýšením užitné hodnoty výrobku, nabídkou doplňkových služeb nebo včasným 
předvídáním přání a požadavků zákazníků. (Blažková, 2007, str. 58)  
Vyjednávací síla kupujících 
U vyjednávací síly kupujících je nutno znát strukturu a koncentrace kupujících na trhu, 
která je dána tržními formami monopolu, nabídkového oligopolu a polypolu. 
Vyjednávací síla kupujících je vysoká, pokud existuje pouze několik významných 
kupujících, kteří nakupují ve velkém objemu, výrobek je standardní, kupující mají nízké 
náklady spojené s přechodem jinam a mají všechny informace a jde jim především  





Vyjednávací síla dodavatelů 
 Jedná se o velikost dodavatelů na trhu a o jejich potenciál diktovat podmínky i dodávky 
výrobků a služeb na trh. Pokud je omezený počet dodavatelů, jejich výrobky jsou velmi 
důležité pro kupující, jsou jedinečné a kupující by stálo hodně peněz najít substitut. 
(Blažková, 2007, str. 5) Roste zvyšováním stupně koncentrace, dodáváním jedinečných 
výrobků nebo ovlivňováním kvality konečného výrobku.  (Tomek, Vávrová, 2009,  
str. 72) 
Rivalita mezi současnými konkurenty na trhu 
Rivalita může být ovlivněna velikostí a počtem konkurentů, stupněm odlišnosti mezi 
výrobky a službami i úrovní bariér vstupu na trh a odchod z trhu. Rivalita je 
intenzivnější, když se na trhu vyskytuje mnoho malých nebo stejně velkých konkurentů, 
nebo pokud výrobek nelze odlišit od ostatních nebo když náklady na přechod jinam jsou 
nízké.  (Blažková, 2007, str. 59)  
Tabulka 1: Analýza konkurence 
Konkurence 
v rámci daného 
oboru  
Pokrytí trhu, počet zákazníků, šíře a hloubka sortimentu, kvalita 
produktů a služeb, úroveň technologie, cenová strategie, pracovní 
a výrobní potenciál, inovační klima, finanční síla, … 
Potenciální nebo 
noví konkurenti 
Potřeba kapitálu, požadavek úspor z množství výroby, potřeba 
nových technologií a patentů, umístění firmy, potřeba zkušeností, 
možnost diferenciace produktu, obsazenost prodejních kanálů, … 
Substituční 
produkty 
Možnost funkční náhrady, analýza poměru kvalita/cena, citlivost 
zákazníka na změny cen, šíře nabízeného sortimentu, … 
Vyjednávací síla 
kupujících 
Diferenciace trhu, společenské požadavky, poptávkové chování, 
proces koncentrace obchodu, … 
Vyjednávací síla 
dodavatelů 
Jak je výrobek pro kupujícího důležitý, jaká je diferenciace  
či výše nákladů na změnu výroby, jak hrozí riziko integrace, jak 
dalece významným odběratelem je odvětví, … 




1.3.5 Analýza 7S 
Model 7S byl vytvořen v 70. letech a tento model by měl pomoct porozumět 
složitostem, které jsou spojeny s  organizačními změnami. Již podle názvu je zřejmé,  
že je v něm zahrnuto sedm faktorů začínajících v angličtině písmenem S. 
Strategie vyjadřuje, jak organizace dosahuje své vize a reaguje na hrozby a příležitosti  
v oboru podnikání. 
Struktura je obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání ve smyslu 
nadřízenosti, podřízenosti, vztahu mezi podnikatelskými jednotkami a sdílení informací.  
Systémy jsou formální a neformální procedury, které slouží k řízení každodenní aktivity 
organizace. Systémy vyžadují schopnosti v informačních technologiích  
a v organizačních procesech, metodách a kontrolách. 
Spolupracovníci jsou chápani jako lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, školení, 
vztahy, funkce, aspirace, motivace a chování vůči firmě. 
Schopností je míněna profesionální znalost a kompetence existující uvnitř organizace. 
Styl vyjadřuje, jak management přistupuje k řízení a k řešení vyskytujících se 
problémů. 
Sdílené hodnoty odrážejí základní skutečnosti, ideje a principy respektované 
pracovníky. (Mallya, 2007, str. 73-75) 
1.3.6 Analýza zákazníků 
Zákazníka můžeme rozlišit podle nákupního množství, nákupního chování nebo 
opakovanosti nákupů. Cílem je zjištění potřeb těchto zákazníků a průběh jejich 
rozhodování. (Tomek, Vávrová 2009, str. 75) Zákazník musí mít nějaký důvod, aby  
u nás utratil peníze, a tudíž nás potřebuje odlišit od konkurence. Musí existovat důvod, 







Tabulka 2: Analýza zákazníků 
Zákazník 
Potřeby, postoje zákazníků, požadavky na informace, nákupní  
a růstový potenciál zákazníků, citlivost na ceny, hodnota 
zákazníka, objem nákupů, počet opakovaných nákup, vztah 
partnerství se zákazníkem, …  
Zdroj: Tomek, Vávrová, 2009, str. 75 
1.3.7 Analýza zprostředkovatelů prodeje 
Analýza zprostředkovatelů prodeje se zabývá analýzou odbytových cest od výrobce 
k uživateli, jejímž hlavním předmětem analýzy je stabilita cest a jejich schopnost 
konkurence.  
Tabulka 3: Analýza zprostředkovatelů prodeje 
Prodej 
Velikost obratu, velikost tržního podílu, sortiment a možnosti 
jeho rozšíření, organizační propojení, skladové kapacity, 
cenová politika, intenzita nabídek, …  
Zdroj: Tomek, Vávrová, 2009, str. 75 
1.3.8 Analýza trhu 
„Trh je soubor osob, které aktuálně nebo potenciálně uspokojují v určitých situacích 
daným výrobkem či službou jednu nebo několik potřeb.“ (Kotler, 2005, str. 38) 
Vymezení trhu je velmi důležité, získáváme cílovou skupinu a umožňuje nám přípravu 
základních marketingových strategií, přípravu segmentace trhu a positioning.  
Analýza trhu je svou podstatou primárně kvantitativní. (Tomek, Vávrová, 2011, str. 68)  
Analýzu trhu lze charakterizovat v následujících krocích: 
  „Výběr relevantního trhu, na kterém jsou nabízeny produkty patřící do sféry 
obchodního zájmu firmy. 
 Analýza primární poptávky (po výrobkové formě nebo třídě) na relevantním 
trhu. 
 Analýza selektivní poptávky (po konkrétní značce nebo dodavateli) 
 Nalezení tržních segmentů zákazníků s podobnými potřebami. 
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 Definování potenciálních cílových trhů, na které se firma rozhodne vstoupit.“ 
(Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011, str. 35) 
Z předchozích analytických kroků vychází analýza SWOT. SWOT analýza je 
jednoduchým nástrojem pro charakteristiku klíčových faktorů ovlivňujících strategické 
postavení podniku.   
1.4 Analýza SWOT 
Analýza SWOT vyjadřuje komplexní výsledky informací získané výzkumem trhu  
a zdůrazňuje klíčové položky vyplývající z interní a externí analýzy. (Kotler, 2007,  
str. 97) Vznik SWOT analýzy je vidět v tabulce 4.  
 
Tabulka 4: SWOT analýza 
Analýza okolí Tržní analýza Trendy Podniková analýza 
Společnost Velikost trhu Vývoj obyvatelstva 
Silné a slabé 
stránky 
Hospodářství Tržní podíl Podíl cizinců Postavení na trhu 
Politické prostředí Vývoj trhu Hospodářský vývoj Konkurence 
Technologie Poptávka a nabídka Export 
Struktura 
konkurence 
Ekologie Komunikace Import Vztahy s dodavateli 









                                           externí analýza                                               interní analýza 
 
 





Název SWOT je odvozen z: 
 Rozboru vnějších činitelů: O – Opportunities (příležitosti), T – Threats (hrozby) 
 Rozbor vnitřních činitelů: S – Strenghts (silné stránky), W – Weaknesses (slabé 
stránky) (Tomek, Vávrová, 2011, str. 83) 
Matice výsledků SWOT analýzy je zobrazena tabulkou 5.  
Tabulka 5: Matice výsledků SWOT analýzy    
 Příležitosti - O Rizika - T 
Síla - S 
 Vnímání příležitostí v rámci 
silných stránek 
 Investování a rozvoj 
 Využití trendů v možných 
zdrojích 
 Využití silných stránek 
k vyrovnání rizika 
 Využití vztahů k ovlivnění 
okolí 
Slabost - W 
 Odstranění slabin k využití 
příležitostí 
 Odstranění slabin ke zvýšení 
flexibility 
 Odstranění slabin k redukci 
rizika 
 Desinvestiční strategie 
Zdroj: Tomek, Vávrová, 2009, str. 76 
Cílem interní analýzy je analyzovat slabé a silné stránky firmy, které stanoví specifické 
přednosti firmy a cílem externí analýzy je situační analýza z hlediska možností. 
(Tomek, Vávrová, 2011. Str. 83) 
Po zhodnocení SWOT analýzy se firmě otevírají základní směry, které je pak možno 
uplatnit v konkrétních strategiích.  
1.5 Marketingový mix 
Foret definoval marketingový mix jako soubor taktických marketingových nástrojů, 
kterými firma může ovlivnit poptávku po svém produktu. Marketingové nástroje dělíme 
do čtyř skupin, které značíme jako 4P – produkt (product), cena (price), komunikace 
(promotion) a distribuce (place) a pod každým P se skrývá řada různých činností. 
(Foret, 2007, str. 71). Jednotlivé složky marketingového mixu zobrazuje tabulka 6. 
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Kotler (2004, str. 133) ve své knize navrhuje přidat další dvě P, jejichž význam stoupá  
a jsou jimi: 
 Politika (politics) – kdy politické aktivity mohou významně ovlivnit objem 
prodeje.  
 Veřejné mínění (public opinion) – objevují se nové nálady a postoje, které 
mohou ovlivňovat její zájem o určité výrobky a služby.  
Dle Kotlera (2004, str. 114) Každé z uvedených čtyř P je možno z hlediska kupujícího 
označit za jedno ze čtyř C: 
Čtyři P 
 Produkt (product) 
 
 Cena (price) 
 
 Místo (place) 
 Propagace (promotion) 
Čtyři C 
 Hodnota z hlediska zákazníka 
(customer value) 
 Náklady pro zákazníka (cost to the 
customer) 
 Pohodlí (convenience) 
 Komunikace (communication) 
 









sortiment, obal reklama ceníky distribuční kanály 
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost 
design osobní prodej náhrady sortiment, zásoby 
vlastnosti publicita platební lhůty umístění 











Velké množství organizací dodává i služby různorodého charakteru. Služby jsou  
na rozdíl od hmotných výrobků nehmotné, nehmatatelné a nedělitelné. Můžeme říct,  
že jsou proměnlivé, obsah služeb závisí na tom, kdo, kdy a za jakých okolností je 
poskytuje. Služby jsou i pomíjivé, nemůžeme je skladovat nebo vytvářet do zásoby. 
(Bloudek, 2013, str. 138) 
 
Marketing služeb 
Výrobky a služby jsou chápány jako dva typy produktu. Kotler definuje službu jako 
jakoukoliv aktivitu nebo výhodu, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je 
nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být spojena 
s fyzickým výrobkem. (Kotler, 2007, str. 710) 
Dle Tomka a Vávrové existuje řada pokusů o definování odlišností služeb od výrobků. 
Zpravidla se uvádí: 
 Nehmatatelnost – služby jsou do značné míry nehmotné, případně abstraktní 
 Proměnlivost – služby nejsou standardní, ale šité tzv. na míru 
 Nedělitelnost – výroba a spotřeba služeb probíhá zpravidla současně a za účasti 
zákazníka 
 Pomíjivost – služby nelze skladovat. (Tomek, Vávrová, 2011, str. 297) 
1.5.1 Produkt 
Kotler (2007, str. 623) definuje produkt takto: „Cokoli, co lze nabídnout na trhu 
k upoutání pozornosti, ke koupi, k použití nebo ke spotřebě, co může uspokojit touhy, 
přání nebo potřeby; patří sem fyzické předměty, služby, osoby, místa, organizace  
a myšlenky.“ 
Úrovně produktu 
Při plánování produktu musíme přemýšlet o třech úrovních, z nichž každá úroveň 
zvyšuje hodnotu pro zákazníka: 
1. Základní produkt – základní přínosy nebo služby zajišťující řešení problémů 
jako jsou vůně, tvar, chuť, barva, váha, velikost. 
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2. Vlastní produkt – jedná se o součástky produktu, úroveň kvality, funkce, design, 
značka nebo balení, záruka, dostupnost 
3. Rozšířený produkt – doplňkové služby a přínosy spotřebitelům spojené se 
základním a vlastním produktem jako je životnost, novost nebo mladistvost. 
 
Vlastnosti produktu 
Vlastnosti jsou sdělovány a předávány prostřednictvím hmotných vlastností produktu, 
které dělíme na: 
 Kvalita – znamená schopnost plnit funkce produktu. Kvalita zahrnuje 
trvanlivost, spolehlivost, přesnost, snadné ovládání, opravy, konzistentnost  
a další oceňované vlastnosti. (Kotler, 2007, str. 623) 
 Funkce – produkt nabízíme se základními funkcemi a na dalších úrovní 
přidáváme další funkce. U každé funkce je potřeba zhodnotit hodnotu  
pro zákazníka a náklady pro firmu. 
 Styl a design – osobitý styl a design zvyšuje hodnotu pro zákazníka. Styl se týká 
jen vzhledu produktu, za to design zlepšuje vzhled produktu a zvyšuje se jeho 
prospěšnost. (Kotler, 2007, str. 624) 
 
Značka  
Značkou rozumíme označení výrobku nebo služby, může obsahovat název, termín, 
znak, symbol nebo kombinace těchto prvků. Značka identifikuje výrobce nebo prodejce 
produktu a odlišuje jej od konkurence. (Kotler, 2007, str. 626) 
Balení  
„Obal ochraňuje a propaguje výrobek. Může být důležitý jak pro prodávajícího, tak  
pro zákazníka. Může zlepšit používání výrobku, jeho skladování a brání odcizení  
či zničení. Obal pomáhá identifikaci výrobku a firmy a propaguje značku.“ (Tomek, 






Značení má několik funkcí, mezi primární funkce patří identifikace produktu  
nebo značky. Značení může udávat úroveň nebo popis produktu a další funkcí je 
propagace produktu. Na balení jsou uváděny jednotkové ceny, trvanlivost a nutriční 
hodnoty. (Kotler, 2007, str. 630) 
Podpůrné služby 
Jedná se o služby, které dále rozšiřují samotný produkt a často se využívají jako 
významný nástroj pro získání konkurenční výhody. (Kotler, 2007, str. 630) 
Důležitá je také hloubka sortimentu, která znamená průměrný počet variant (modelů, 
forem, vůní, příchutí, atd.) u každého produktu, který daná firma zákazníkům nabízí. 
Velikost sortimentu, tedy jeho šíře, délka a hloubka, nemusí být pro danou firmu vždy 
výhodou. Důležitá je spíše celková ziskovost produktového portfolia. Pokud firma může 
zvýšit svou ziskovost rozšířením, prodloužením nebo prohloubením sortimentu, měla by 
tak učinit. (Karlíček ,2013, str. 163) 
1.5.2 Cena 
Cena se dá definovat jako určitá peněžní částka, která je účtována na výrobek nebo 
službu. Cena je také jeden z hlavních faktorů pro rozhodování spotřebitelů o koupi 
produktu. (Kotler, 2007, str. 747) 
„Cena je souhrnem všech hodnot, které zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo 
užívání výrobku nebo služby.“ (Kotler, 2007, str. 748) 
 
Postup tvorby cen 
Firma dle Kotlera může zvolit z následujících postupů tvorby ceny: 
 nákladově orientovaný přístup, 
 stanovení cen podle kupujícího, 
 stanovení cen podle konkurence. (Kotler, 2007, str. 763) 
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Stanovení výše ceny je důležité, za prvé cena skrz obrat ovlivňuje marži a za druhé 
spolu s poptávkou působí na objem prodeje. (McDonald, Wilson, 2012, str. 360) 
Nákladově orientovaná tvorba cen 
 Stanovení cen s přirážkou – tato metoda se řadí mezi nejjednodušším. Cena se 
tvoří, že k výrobním nákladům se přidá standardní marže. Marže je rozdíl mezi 
prodejní cenou a náklady jako procentní podíl prodejní ceny nebo nákladů. 
 Analýza bodu zvratu a stanovení ceny pomocí cílové rentability – cena se určí 
tak, aby příjmy převýšily výrobní a marketingové náklady nebo při dosažení 
stanovené cílové rentability. Pro stanovení ceny pomocí cílové rentability se 
používá graf bodu zvratu, který zobrazuje celkové náklady a očekávané příjmy 
při různé úrovni objemu tržeb. (Kotler, 2007, str. 768) 
Stanovení cen podle kupujícího 
Pro stanovení cen se používá hodnota vnímaná zákazníkem a nikoli náklady 
prodávajícího. Firma musí nejprve stanovit cenu, a pak může navrhnout výrobek  
a vytvořit marketingový program. (Kotler, 2007, str. 769) 
Stanovení ceny podle konkurence 
Kotler popisuje dva typy stanovení cen podle konkurence: běžnou cenu a obálkovou 
metodu. 
Běžná cena 
Běžná cena se stanoví podle cen konkurence a nikoli podle nákladů firmy nebo 
poptávky. Firma může stanovit ceny stejné, vyšší nebo nižší než konkurence. 
Obálková metoda 
Obálková metoda stanoví ceny podle toho, jak si myslí, že jí stanoví konkurence. Pokud 
se jedná o metodu uzavřené obálky s nejlepší cenou, potenciální kupující podají nabídky 
v uzavřených obálkách a obchod je uzavřen s tím kupujícím, který nabídne nejlepší 
cenu. (Kotler, 2007, str. 773) Pokud se jedná o metodu uzavřené obálky s druhou 
nejvyšší cenou, tak nabídky jsou podány v uzavřených obálkách, ale předkladatel 
 27 
 
nejlepší nabídky platí pouze cenu uvedenou ve druhé nejlepší nabídce. (Kotler, 2007, 
str. 774) 
Strategie cenových úprav 
Firma pro dobré vztahy se zákazníky musí přizpůsobit ceny podle jednotlivých 
zákazníků a měnící se situace. Kotler (2007, str. 781) popsal sedm strategií cenových 
úprav: 
 Slevy a náhrady  
o slevy za včasné platby, kdy pomáhají zlepšit hotovostní situaci 
kupujícího, 
o  množstevní snížení ceny pro kupující, kteří nakoupí větší objem 
produktů,  
o funkční slevy, kdy se jedná o snížení ceny nabízené prodávajícím 
článkům distribučního řetězce, kterou vykonávají určitou funkci, 
o sezónní slevy pro kupující, kteří nakupují zboží a služby mimo sezónu, 
o propagační cena pro dealery výměnou za jejich účast v reklamě nebo 
v programech na podporu prodeje.  
 Segmentové ceny – prodej za dvě nebo i více cen, ale cenový rozdíl není založen 
na odlišných nákladech 
o cena pro zákaznický segment – různí zákazníci platí různé ceny za stejné 
zboží, 
o cena podle typu produktu - různé verze stejného produktu za odlišné 
ceny, 
o cena podle místa – různá místa mají různé ceny, 
o cena podle období – ceny se liší podle sezóny, měsíce i dne. (Kotler, 
2007, str. 783) 
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 Psychologické ceny – prodávající využívá psychologického aspektu a ne pouze 
ekonomickými faktory ceny. (Kotler, 2007, str. 786) 
 Propagační ceny – jinak nazvané slevy pro speciální příležitosti, kdy se dočasné 
ceny produktů stanoví pod běžnou cenu. (Kotler, 2007, str. 787) 
 Ceny podle geografické polohy – ceny jsou určené podle místa, kde zákazník 
nakupuje (Kotler, 2007, str. 788) 
 Mezinárodní ceny – produkty prodávané na mezinárodních trzích si firmy 
stanoví, jaké ceny budou považovat v různých zemích. (Kotler, 2007, str. 790) 
1.5.3 Komunikace 
Celkový marketingový komunikační mix společnost, který také nazýváme komunikační 
mix, se skládá ze specifické směsi reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje, public 
relations a nástrojů přímého marketingu, kterou firma používá pro dosažení svých 
reklamních a marketingových cílů. (Kotler, 2007, str. 809) 
Každá firma musí dobře zvážit, které z následujících čtyř úkolů by měla komunikace 
splňovat: 
 Nastavení společnosti, produktu či značky tak, aby byla vnímána jinak než 
konkurence.  
 Připomínat zákazníkům značku a posilovat její pozici. 
 Informovat a zajistit u zákazníků povědomí o existenci značky nebo jejích 
vlastnostech. 
 Přesvědčit zákazníky k určitému způsobu chování. (McDonald, Wilson, 2012, 
str. 276)  
„Komunikace obecně se obvykle chápe jako proces sdílení určité informace s cílem 
odstranit či snížit nejistotu na obou komunikujících stranách.“ (Zamazalová, 2009, str. 
182) 
Marketingová komunikace má za úkol informovat, přesvědčovat nebo ovlivňovat různé 
cílové skupiny a vést s nimi dialog. Zákazník při každém kontaktu s firmou nebo 
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značkou si vytváří obraz o dané firmě. Obecnými cíli marketingové komunikace je 
zvýšit poptávku, poskytovat informace, stabilizovat obraz, zdůraznit užitek a hodnotu 
výrobku, přesvědčit zákazníky o přijetí produktu a upevňovat dlouhodobě trvalé vztahy 
se zákazníky a veřejností. (Zamazalová, 2009, str. 182,183) 
Pět hlavních komunikačních nástrojů: 
 Reklama patří k nejpoužívanějším a nejznámějším interním nástrojem 
marketingové komunikace. Jedná se o jakoukoliv formu neosobní prezentace  
a komunikace myšlenek, zboží nebo služeb v placených médiích. (Kotler, 2007, 
str. 809)  
Na začátku by firma měla určit následující reklamní cíle: 
- Potřebujeme stanovit rozpočet pro reklamu 
- Potřebujeme určit naší cílovou skupinu 
- Potřebujeme zvolit obsah reklam 
- Potřebujeme rozhodnout, která média využít 
- Potřebujeme rozhodnout o četnosti uvádění reklamy v médiích 
- Potřebujeme určit, jak měřit efektivitu naší reklamy (McDonald, Wilson, 
2012, str. 280) 
Druhy reklamy: 
o Noviny – flexibilní médium, jelikož může být zasažen velký počet lidí 
v krátkém čase. Noviny působí jako informační důvěryhodný zdroj.  
o Časopisy – na trhu je mnoho specializovaných časopisů, které jsou 
zaměřené na různé cílové skupiny. Oproti novinám mají relativně dlouhé 
sdělení.  
o Podomní reklama – jedná se o pravidelně bezplatně vydávané reklamní 
publikace roznášené do poštovních schránek.  
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o Televize – televize může jednorázově zasáhnout mnoho lidí, každý 
člověk si vybírá různé programy. Nevýhodou jsou vysoké výrobní 
náklady a mají extrémně krátké sdělení.  
o Rádio – rádio má krátký sdělení, ale náklady na výrobu jsou nízké. 
Velkou výhodou je potenciálně velký dosah.  
o Venkovní reklama – jako venkovní reklama je myšlen billboard, inzeráty 
na autobusech nebo polepy na autech. Život sdělení je poměrně dlouhý, 
má velký dosah a náklady jsou přijatelné. (Pelsmacker, Geuens, Van den 
Bergh, 2003, str. 256-260) 
 Osobní prodej – osobní individuální kontakt se zákazníkem, kdy můžeme 
identifikovat jeho problém, informovat ho s cílem snížení jeho nejistoty  
a pomoci mu uskutečnit nákupní rozhodnutí. Osobní prodej se používá 
v prodejnách s vyšší úrovní prodejních služeb nebo s nabídkou kvalitnějšího 
zboží. (Zamazalová, 2009, str. 205) 
McDonald s Wilsonem (2012, str. 320) definují osobní prodej takto: „Osobní 
prodej je propagací výrobků prostřednictvím individuálního přístupu, ať už se 
jedná o přímou komunikaci se zákazníkem, po telefonu či jinak.“  
Výhodou je, že se jedná o obousměrnou komunikaci, kdy potenciální kupující se 
může plně informovat o výrobku a službě. Informace se můžou přizpůsobovat 
přímo požadavkům zákazníka. Prodejci mohou iniciovat objednávku, vyjednávat 
o ceně, dodání nebo dalších požadavcích. (McDonalds, Wilson, 2012, str. 321) 
 Podpora prodeje – krátkodobé stimuly, které mají povzbudit nákup či prodej 
výrobku nebo služby. (Kotler, 2007, str. 809) 
McDonald a Wilson říkají (2012, str. 298-299), že podpora prodeje velmi 
specifická činnost definovaná jako tvorba doporučené nabídky pro definované 
zákazníky v omezeném časovém limitu. Jinými slovy, za podporu prodeje se 
považuje, nabídne-li prodávající zákazníkovi něco, co je doporučené, něčím 
zvláštní, a nejde jen o pouhý aspekt prodeje. Podpora prodeje má za úkol vyřešit 
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pomalý pohyb zásob, působit proti konkurenční činnosti, podporovat opakované 
nákupy, zajistit včasné placení účtu, zajistit okrajové kupující a další.  
Důvody pro zvyšování výdajů na podporu prodeje dle Zamazalové jsou 
následující: 
- Podpora prodeje je managementem vnímána jako efektivní prodejní 
nástroj, 
- Tlak na zvyšování prodejů, 
- Vysoce konkurenční prostředí, 
- Nízká diferenciace produktů a služeb, 
- Orientace spotřebitelů na cenu, 
- Zainteresovanost výrobců na prodejích své značky v obchodech  
a jejich intenzivní podpora, 
- Nižší účinnost reklamy. (Zamazalová, 2009, str. 203) 
 Public relations – budování dobrých vztahů s různými cílovými skupinami 
pomocí příznivé publicity, budováním dobrého „image firmy“ a odvrácením  
či vyvrácením fám, informací a událostí, které staví společnost do nepříznivého 
světla. (Kotler, 2007, str. 809) 
Sdělení public relations může být mnohem vlivnější než reklama. Mezi 
komunikační nástroje public relations patří vytváření zpráv, události, publikace, 
podpora veřejně prospěšných aktivit, odborný posunek a vizuální identita. 
(McDonald, Wilson, 2012, str. 303-304)  
 Přímý marketing – pojem přímý marketing si za mnoho let přišel k různým 
definicím. Kotler popisuje přímý marketing jako přímé spojení s jednotlivými, 
pečlivě vybranými cílovými spotřebiteli, které má vyvolat okamžitou odezvu  
a rozvíjet trvalé vztahy se zákazníky.  (Kotler, 2007, str. 809) Mezi média  
a nástroje přímého marketingu patří: 
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o Tištěná inzerce, která je zveřejňována v novinách nebo v časopisech, kdy  
inzerce má vyvolat přímou zpětnou reakci, identifikovat respondenta 
nebo vytvořit těsnou a zřetelnou vazbu mezi odpovědí a tím, co je 
obsahem inzerátu. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 392) 
o Telemarketing využívá telefon pro získání objednávek zásilkového 
obchodu. 
o Katalogy jsou seznamy výrobků a služeb, nejčastěji ve vytištěné podobě 
nebo vizuální podobě. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,  
str. 397) 
o Přímé zásilky jsou písemná obchodní sdělení jako obálky, brožury nebo 
obchodní dopisy, adresované určité osobě a zasílané poštou. Výhodou je 
rychlá komunikace a zaměření na určitou skupinu lidí. Velkou 
nevýhodou je, že pouze malý počet lidí odpoví na tyto zásilky. 
(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 395) 
o Teletext je přenos textových informací pomocí televizního signálu. 
Mezi komunikační prostředek, i když méně důležitým, patří atmosféra prodejny. 
Atmosféra prodejny může vyvolat v zákazníkovi touhu po koupi určitého produktu. 
Atmosféru prodejny tvoří jak dojem budovy, vchod do prodejny, loga, nápisy, vnitřní 
uspořádání prodejny, osvětlení, hudba, personál a mnoho dalších prvků. Důležitými 
prvky jsou osvětlení a barevnost prodejny, které dotváří celkový dojem. (Zamazalová, 
2009, str. 210,211) 








Tabulka 7: Propagační nástroje  
Reklama 
Inzeráty v tisku, balení – vnější vzhled, brožury, příručky, billboardy, 
reklamní nápisy, symboly, loga, adresáře, filmy 
Podpora prodeje 
Soutěže, hry, loterie, sázky, veletrhy, exponáty, prezentace, zábavní 
akce, rabaty, programy trvalých nákupů 
Public relations 
Tisková komunikace, semináře, projevy, výroční zprávy, sponzorské 
dary, publikace, společenské vztahy, podnikové časopisy, veřejné akce 
Osobní prodej Prodejní prezentace, prodejní porady, pobídkové programy, veletrhy 
Přímý marketing 
Katalogy, adresné zásilky, telemarketing, elektronické nákupy, faxová 
pošta, televizní nákupy, elektronická pošta, hlasová pošta 
Zdroj: Vlastní zpracování dle Kotlera, 2004, str. 125 
1.5.4 Distribuce 
Distribuční politika zahrnuje oblast odbytu a prodeje, ale ovlivňuje i oblast 
marketingové logistiky. Má vazbu na nástroje uplatněné v produktové a komunikační 
politice, a samozřejmě i v cenové politice. Distribuce neboli proces odbytu z výrobního 
podniku k dalším zprostředkovatelům odbytu až po vlastní prodej spotřebiteli nebo 
uživateli u konečného prodejce, je v podstatě komunikační cestou produktu, určuje 
marketingový distribuční kanál, zatímco marketingová logistika je prostředkem  
a fyzickou obsluhou této cesty.  (Tomek, Vávrová, 2011, str. 280) 
Úkolem distribuce je efektivně zajistit spojení nabízeného zboží se zákazníkem 
prostřednictvím volby vhodné lokality, volby vhodných forem prodeje a analýzy 
chování zákazníka ve vztahu k prodejně. (Zamazalová, 2009, str. 142) 
Mezi cíle distribuční politiky patří kontrolovatelnost odbytových cest, image odbytové 
cesty, náklady odbytu, postavení obchodní značky, možnost kooperace, vytvoření 
vztahu věrnosti u zákazníků, vliv na konečnou nákupní cenu a přizpůsobivost odbytové 
cesty podle změn poptávaného množství. (Tomek, Vávrová, 2011, str. 281) 
Produkty se dostávají k zákazníkům prostřednictvím distribuční cesty, která představuje 
spojení mezi výrobcem a spotřebitelem. Distribuční cesty umožňují dostupnost 
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produktu na správném místě, ve správném čase, ve správném množství a ve správné 
kvalitě. (Zamazalová, 2009, str. 227) 
Úrovně distribuční cesty: 
 Přímá distribuční cesta – cesta, kterou nakupující dostává výrobek nebo službu 
přímo od výrobce, vzniká tu přímý kontakt mezi výrobcem a zákazníkem. 
 Nepřímá distribuční cesta – zboží je dodáváno zákazníkům pomocí distribučních 
mezičlánků (obchodní prostředníci, obchodní zprostředkovatelé, podpůrné 
distribuční mezičlánky). (Zamazalová, 2009, str. 228, 229) 
K obchodním prostředníkům řadíme maloobchod, velkoobchod a zahraniční export. 
Maloobchod se zabývá závěrečnou fází distribucí, tj. prodej zboží konečnému 
spotřebiteli. Velkoobchod nakupuje zboží ve velkém od různých výrobců, stává se jeho 
vlastníkem a prodává je prodejcům. K obchodním zprostředkovatelům patří 
komisionáři, jednatelé, aukční společnosti a makléři. (Zamazalová, 2009, str. 242-246) 
Služby poskytované zákazníkům Zamazalová rozdělila do tří skupin: 
 Předprodejní služby – poskytování informací a poradenství, 
 Prodejní služby – služby spojené se samotným prodejem, 
 Poprodejní služby – poskytování záručních lhůt, úpravy výrobků, záruční  
a pozáruční opravy, vyřizování stížností a reklamací, možnost vrácení zboží, 
vyřizování náhrad. (Zamazalová, 2010, str. 248) 
Zákazníci dle Zamazalové (2010, str. 249) obvykle preferují dostatek potřebných 
informací, široký sortiment nabídky, dostupnost produktu, rychlost vyřízení 
objednávky, přesné dodržení smlouvy, kvalitu zboží a služeb, balení zboží, záruky nad 
zákonem stanovenou lhůtu, možnost různých způsobů plateb, bezproblémové reklamace 
a další.   
Důležité pro zákazníka je také místo jednotky nebo zařízení, kde se uskuteční nákup  
a prodej. Zákazníka především zajímá dostupnost, nákupní prostředí a možná úspora 
času spojená s nakupováním. Dobrý dojem na zákazníka tvoří design prostředí, prodejní 
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prostor, velikost místnosti, osvětlení, hudby nebo reklamní prostředky. Důležitý je taky 
obsluhující personál, jeho profesionalita, ochota a komunikativnost. Personál musí umět 
řešit přání a problémy zákazníků. (Zamazalová, 2010, str. 250) 
1.6 Zákaznický servis 
Spokojení zaměstnanci poskytují vyšší kvalitu služeb. Kvality servisu si všímají 
zákazníci a jsou pak spokojenější. Spokojení zákazníci jsou věrnější: nakupují více  
od jedné firmy, více ji doporučují a zůstávají déle. Věrní zákazníci zlepšují ziskovost, 
protože více utrácejí, neodcházejí pouze na základě ceny, jsou seznámeni s firemními 
produkty a procesy, což s sebou nese nižší náklady na služby a také nižší rozpočet  
na marketingovou propagaci oproti získávání nových zákazníků. Věrní zákazníci 
vytvářejí hodnotu, která umožňuje firmě zlepšit příjmy, snížit náklady i riziko. 
(McDonald, Wilson, 2012, str. 409) 
Balíček zákaznického servisu 
Mezi faktory, které mají vliv na služby zákazníkům, patří: 
 Spolehlivost dodávek, 
 přesnost faktur,  
 frekvence dodávek, 
 potvrzení objednávek, 
 čas od objednání do dodání,  
 skladová dostupnost, a další. (McDonald, Wilson 2012, str. 413) 
Budování loajality zákazníků 
Věrnostní systémy 
Věrnostní systém odměňuje spotřebitele za požadované chování, kterým může být 
například opakovaný nákup nebo zvýšení hodnoty nákupu. Systém má motivovat 
zákazníky k častějšímu a k většímu nákupu zboží nebo služeb díky odměnám, jako jsou 
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různé dárky, slevy nebo bonusy. Smyslem věrnostního programu je vytvoření 




2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÁ SITUACE 
V následujícím textu představím společnost ARRON Engineering s.r.o. a její 
provozovnu Ráj hadic, provedu rozbor externích a interních metod, které byly popsány 
v předchozí kapitole, a následně se budu zabývat jednotlivými prvky marketingového 
mixu provozovny. 
2.1 Představení společnosti 
Společnost ARRON Engineering s.r.o. byla založena před třemi lety. Jedná se  
o zavedenou a spolehlivou ryze českou společnost a řadí se mezi malé společnosti. 
Společnost v dubnu roku 2014 otevřela provozovnu Ráj hadic na Brněnské ulici 
v Třebíči. Provozovna se nachází na rušné ulici v blízkosti centra města a zaměřuje se 
na výrobu a servis hydraulických hadic a prodej průmyslových hadic včetně 
příslušenství. Provozovna se svým rozsahem řadí mezi menší obchody, zaměstnává 
čtyři zaměstnance na stálý pracovní poměr. 
Společnost usiluje, aby provozovna byla zárukou vysoké kvality nabízených služeb  
a prováděných prací a měla plnou důvěru u jejich zákazníků. Při každé činnosti, kterou 
provozovna provádí, se soustředí na maximální dodávanou kvalitu. S využitím znalostí 
získaných během existence této společnosti se provozovna snaží komplexně pokrýt celé 
spektrum možných požadavků v odvětví průmyslových hadic a hydrauliky. Společnost 
splňuje požadavky normy ČSN ISO 9001. (RÁJ HADIC, 2015) 
Provozovna se orientuje na kvalitu, profesionalitu, spolehlivost a operativnost a veškeré 
aktivity jsou zaměřeny na zákazníky. 
 
Mezi služby provozovny patří: 
 Maloobchodní prodej výrobků spojených s transportem veškerých možných 
druhů médií, jako jsou kapaliny, plyny nebo sypké látky, kdy jsou k prodeji 
nabízeny průmyslové hadice, vysokotlaké hadice, pneumatické prvky, 
kompenzátory, spojky a příslušenství a zařízení. 
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 Výroba průmyslových hadic, které jsou dle požadovaných pracovních parametrů 
zákazníka osazené koncovkami. Jedná se o široký sortiment možností zahrnující 
například hadice pro kapaliny, vodu a vzduch, hadice pro potraviny, paliva, oleje 
a jiné ropné látky, hadice pro chemikálie a mnohé další. 
 Výroba vysokotlakých hadic všech typů, jako jsou standardní pryžové 
hydraulické hadice, termoplastové hadice a teflonové hadice. Provozovna 
realizuje sériovou výrobu a také kusovou výrobu dle vzoru dodaného 
zákazníkem. (RÁJ HADIC, 2015) 
 
Logo provozovny, které nyní provozovna využívá, je vidět na obrázku 1.  
 
Obrázek 1: Logo provozovny  
Zdroj: RÁJ HADIC, 2015 
 
2.1.1 Zákazníci 
Zákazníci, kteří navštěvují provozovnu, jsou především malé i velké třebíčské 
společnosti z nejrůznějších oborů jako je zemědělství, automobilový průmysl, stavební 
průmysl nebo zemní práce. Mezi zákazníky patří také samotní jednotlivci. Na grafu 1 










Graf 1: Návštěvnost provozovny 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.2 PESTE analýza 
Politické faktory 
Do politických faktorů patří zákony, které musí provozovatel provozovny dodržovat. Je 
nutné dodržovat především následující zákony: 
 Zákon o obchodních korporacích,  
 Zákon o daních z příjmů, 
 Zákon o dani z přidané hodnoty, 
 Zákon o účetnictví, 
 Zákon o dani silniční, 
 Zákoník práce.  
 
Od roku 2014 pro společnost jako plátce DPH je povinnost podávat Daňová přiznání, 
Dodatečná daňová přiznání a Hlášení vč. příloh svému místně příslušnému správci daně 



















Provozní řád provozovny Ráj hadic: 
 Název provozovny 
 Údaje o provozovateli a odpovědná osoba 
 Druh a rozsah poskytovaných služeb 
 Údaje o provozovně  
 Popis pracovní činnosti 
 Použití strojů, přístrojů a dalších zařízení v provozovně 
 Bezpečnost provozu a ochrana životního prostředí 
Ekonomické faktory 
Od ledna 2014 se sazba DPH 21 % nemění. Podle schváleného zákona se od ledna 2016 
mají sazby DPH sjednotit na 17,5 %. Sjednocení sazby může být výhodu  
pro společnost, jelikož prodává se základní sazbou DPH.  
Od začátku roku 2014 koruna rapidně oslabila vůči euru a analytici odhadují  
do budoucnosti, že česká měna dosáhne až 30 korun za euro. Od roku 2014 se kurz drží 
nad hranicí 27 korun. Slabší koruna lehce zdražila materiál a zboží dodavatelů,  
od kterých společnost pravidelně odebírá materiál a zboží. Dodavatelé nakupují materiál 
ze zahraničí, především z Itálie, Rakouska a Slovenska.  (www.rozhlas.cz, 2015) 
Sociální faktory 
Provozovna působí na Třebíčsku, proto následující data budu sledovat pro území 
Třebíčska. Na Třebíčsku stále přetrvává vysoká nezaměstnanost, která byla 7,35 % 
k 31. prosinci 2014. Provozovna se nachází na okraji města Třebíče, ale stále v blízkosti 
centra. V Třebíči ke dni 31. ledna 2015 bylo evidováno 37 095 obyvatel. Výše 
průměrné hrubé mzdy v Třebíči  ke dni 31. ledna 2015 byla 23 236 Kč.  (CZSO, 2015) 
Úřady práce i projekty Evropské unie nabízejí dotace zaměstnavatelům, kteří můžou 
přijmout absolventy i uchazeče, kteří jsou v evidenci úřadu práce. Společnost ARRON 
Engineering s.r.o. zohledňuje tyto aspekty a snaží se zaměstnávat výše uvedené 
pracovníky. Společnost již využila některé dotační programy, jednalo se o program 
První zaměstnání a program Třetí kariéra. Do budoucnosti chce společnost využít další 
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podporu, kterou jsou dotace na vzdělávání zaměstnanců, což je perspektivní jak  
pro budoucí vývoj společnosti, ale tak pro zaměstnance.  
Technologické faktory 
Vývoj v oblasti technologií jde dopředu velkou rychlostí. Změny v technologiích jsou 
pro společnost důležité, na výrobu hydraulických hadic provozovna potřebuje několik 
strojů, a čím novější a lepší technologie, tím pro společnost lepší. Také díky novým 
strojům může společnost nabízet výrobky a služby za nižší ceny, které se odvíjí  
od nižších nákladů na provoz. Ale také platí, čím vyspělejší technologie, tím je i vyšší 
pořizovací cena těchto strojů. Jelikož provozovna využívá stroje téměř denně, investiční 
náklady vynaložené na pořízení se velmi rychle vrátí. Tyto nové technologie musí 
společnost neustále sledovat.  
 
Ekologické faktory 
Společnost se snaží co nejlépe nakládat s odpady, které vznikají u výroby a servisu 
hydraulických hadic, snaží se tisknout jen nejdůležitější dokumenty a třídit odpad. Mezi 
další odpad patří kartony a igelitové fólie, které jsou pravidelně odváženy do sběrného 
dvora k likvidaci.  
2.3 Porterův model pěti sil 
Porterův model pěti sil předvídá budoucí vývoj konkurenční situace vzhledem  
ke společnosti na základě odhadu možného chování následujících subjektů a objektů 
působících na trhu a rizika hrozícího podniku ze strany vstupu nových konkurentů  
na trh, hrozbě vzniku substitutů, síly kupujících, síly dodavatelů a konkurenční rivalitě. 
Cílem Porterova modelu je zjistit potenciální rizika nebo příležitosti v dané oblasti,  
ve které podniká.  
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Konkurent, který se rozhodne vstoupit na stejný trh, bude potřebovat kapitál  
pro založení společnosti, finance na podnikání, prodejnu se skladem, technologické 
vybavení a kancelářské prostory. Hrozba vstupu nových konkurentů na tento trh není 
velká, toto odvětví není zboží každodenní potřeby a v Třebíči a blízkém okolí jsou další 
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čtyři společnosti zabývající se stejným nebo obdobným odvětvím, tudíž další firma by 
zde neměla velkou šanci, jelikož trh už je dostatečně nasycen.   
 
Konkurenční rivalita 
V tomto oboru je velmi silná rivalita mezi konkurenty. V Třebíči a blízkém okolí jsou 
čtyři konkurenti, kteří jsou pro společnost ARRON Engineering s.r.o. velkou 
konkurencí. Mezi tyto konkurenty patří: 
SOBOS CZ s.r.o.  
Společnost se zabývá pouze výrobou hydraulických hadic, kdy  
nabízí hadice všech typů a druhů. Provádí opravy hadic a náhrady jejich částí 
a vyrábí rychlospojky, přechodky a kulové kohouty. Společnost poskytuje vysokotlaké  
i nízkotlaké hadice a trubky. Do jejich nabídky patří palivové, vzduchové a brzdové 
hadice i trubky. SOBOS CZ s.r.o. sídlí v Třebíči na ulici Na Klinkách 414.  
Hadice Kafka  
Firma se zabývá prodejem průmyslových hadic včetně příslušenství a prodejem 
hydraulických hadic, nikoliv výrobou. Tato firma si nechává vyrábět hadice v jiné firmě 
ve Velkém Meziříčí. Prodejna sídlí v Třebíči na ulici Brněnská 358.  
Hydapress CZ s.r.o. 
Tato společnost vyrábí hydraulické hadice na přání každého zákazníka. Z hydrauliky 
nabízí koncovky, šroubení, rychlospojky, akumulátory, ventily, trubky, ochrany hadic  
a další. Hydapress se nezabývá pouze hydraulikou, ale prodává i různé typy 
průmyslových hadic s plastikářskými koncovkami. Společnost nabízí non-stop servis  
a také pojízdný servis. Společnost sídlí v Moravských Budějovicích na ulici Pražská 
1337.  
Švihálek & Dvořák  
Společnost zabývající se službami v oblasti manipulační techniky a výrobou a prodejem 
hydraulických hadic s velkým sortimentem hydraulických komponentů. I tato 
společnost nabízí pojízdný servis. Sídlem firmy je Velké Meziříčí, ulice Zámecká 1208.  
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Síla kupujících  
Poptávka po hydraulice a průmyslových hadicích včetně příslušenství je vysoká. Mezi 
hlavní odběratele patří velké i malé společnosti na Třebíčsku. Za důležitou skupinu 
zákazníků se považuji i samotní jednotlivci, kteří mají zájem o poskytované zboží  
a služby. Vyjednávací síla kupujících závisí především na jejich nakupovaném 
množství, větší vyjednávací sílu má ten odběratel, který odebírá ve větším množství. 
Společnost ARRON Engineering s.r.o. si snaží udržet velmi dobré vztahy se svými 
odběrateli, snaží se vyhovět všem jejich požadavkům. 
Nejčastěji se odběratelé nachází z oboru: 
 Stavební průmysl 
 Zemědělství 
 Zemní práce 
 Autodoprava 
 Hasičské sbory 
 Dřevovýroba 
Síla dodavatelů 
Daná společnost má několik svých ověřených dodavatelů, udržuje obchodní vztahy 
zhruba s 10 dodavateli, přičemž čtyři dodavatele řadíme mezi pravidelně aktivní.  
Vyjednávací síla dodavatelů společnosti ARRON Engineering s.r.o. není nijak velká, 
protože existuje mnoho dodavatelů, od kterých by mohla společnost materiál a zboží 
nakupovat. Výrobní materiál a zboží si provozovna nechává dopravovat pomocí 
přepravních společností, výjimečně zaměstnanci navštíví dodavatele osobně 
prostřednictvím firemního automobilu.  
Hydraulické hadice a koncovky pro výrobu dodává primárně brněnská společnost 
Hypress East Europe s.r.o. Mezi další dodavatele hydrauliky patří společnost EVERFIT 
hydraulika s.r.o. z Českých Budějovic a  Haberkorn Ulmer s.r.o., která sídlí v Mokrých 
Lazcích. Průmyslové hadice včetně příslušenství dodává provozovně společnost GMS 
Velkoobchod s.r.o. z Lanškrouna. Tato společnost se začíná zaměřovat kromě 
průmyslových hadic i na hydrauliku včetně hydraulických komponent. Společnost jedná 
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s dalšími dodavateli o spolupráci, pro společnost je důležitá šíře sortimentu, doba 
dodání a především ceny. Jelikož se společnost svými menšími odběry řadí mezi menší 
zákazníky, nemůže si výrazněji diktovat ceny materiálu a zboží. Další dodavatelé usilují 
o spolupráci s provozovnou Ráj hadic, jelikož pro dodavatele to znamená zvýšení 
vlastních obratů. Výběr správného dodavatele může výrazně ovlivnit nákupní ceny 
materiálu a zboží a tím zvýšit konkurenceschopnost celé společnosti na trhu. Společnost 
má dohodnuté většinou dvouměsíční splatnosti, u nových dodavatelů se splatnost 
pohybuje kolem 30 dní. 
Hrozba vzniku substitutů 
Riziko substitučních služeb je poměrně vysoké na Třebíčsku, jak bylo uvedeno 
v konkurenční rivalitě, jedná se čtyři největší konkurenty, kteří mají podobné nebo 
téměř totožné služby. Možnou příležitostí je vytvoření atraktivních cen na rozdíl  
od konkurence.  
Substituční výrobky mohou ohrozit pouze některé produkty, jedná se tomu  
především u průmyslových hadic. Tyto typy hadic je možno nahradit potrubím nebo 
ohebnými kloubovými hadicemi vyrobenými z plastu. Nahrazení substitučními výrobky 
se vyskytuje pouze zřídka, tudíž hrozba ze strany substitutů je minimální.  
2.4 7S 
Analýza charakterizuje sedm nejdůležitější kritických faktorů, které společnosti 
pomůžou nahlížet jako na faktory, které se vzájemně ovlivňují a určují, jak bude 
podniková strategie naplněna.  
Strategie (Strategy) 
Strategie je dlouhodobý plán činností zaměřený na dosažení určitého cíle. Strategií  
pro nově otevřenou společnost je být jedničkou na trhu. Jelikož společnost má  
na Třebíčsku čtyři velké konkurenty s obdobnou činností, je pro ni důležité stále 
získávat nové zákazníky. Společnost ARRON Engineering s.r.o. neustále pracuje  
na svém zlepšování, snaží se uspokojovat vysoké nároky a atypické požadavky 
zákazníků a také se snaží o přátelský přístup k zákazníkům. Společnost poskytuje non-
stop servis hydraulických hadic, což je pro zákazníky velmi oceňovaná služba. 
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Společnost stále hledá příležitosti pro rozšíření provozovny a její služby. Cílem 
společnosti je, aby provozovna byla zárukou vysoké kvality nabízených služeb  
a prováděných prací a měla plnou důvěru u jejich zákazníků. 
Struktura (Structure) 
Struktura je jednoduchá, jedná se o velmi malou firmu o třech zaměstnancích. Majitel 
společnosti představuje vedení a management firmy, dále v provozovně je technik, který 
se stará o výrobu, servis a poradenství hydraulických hadic a o prodej průmyslových 
hadic včetně příslušenství a dále je v provozovně administrativní pracovnice, která se 
stará o chod provozovny, stará se o administrativu a pomáhá s prodejem. 
Systémy řízení (Systems) 
Společnost používá účetní program Pohoda, do tohoto programu se evidují veškeré 
objednávky, příjemky a výdejky zboží, prodané zboží buď na prodejky v hotovosti, 
nebo na vydané faktury. V tomto programu má provozovna veškeré informace o stavu 
zásob a také databázi pravidelných zákazníků. Tento program taky poskytuje podklady 
pro účetnictví.  
Styl řízení (Style) 
Styl řízení je demokratický. Jedná se o malou firmu, vztahy mezi pracovníky jsou velmi 
dobré. Pracovníci mají pravomoci k rozhodování o jistých skutečnostech, přesto vždy 
rozhodující slovo má majitel společnosti. 
Spolupracovníci (Staffs) 
Spolupracovníci jsou jedním z důležitých faktorů stability společnosti. Jelikož se jedná 
o malou společnost pouze o třech zaměstnancích, tak díky přátelským vztahům mezi 
zaměstnanci vládne ve firmě silná vzájemná důvěra a loajalita.  
Sdílené hodnoty (Shared values) 
Sdílené hodnoty vyjadřují cíle společnosti a vztahy k zákazníkům. Cílem této 
společnosti je jak jednorázový prodej, tak navázání dlouhodobého vztahu se zákazníky. 
Společnost se snaží uspokojit každé přání a potřebu zákazníka. Tito zákazníci jsou 
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především z firem, které potřebují hydrauliku pro své stroje nebo většinou vzduchové 
komponenty. Majitel společnosti je rád, když zaměstnanci přispějí svými nápady  
na zlepšení a fungování chodu provozovny.  
Vzhledem k tomu, že společnost podniká na trhu teprve krátce, snaží se udržet krok 
s konkurencí. Postupně se snaží své zaměstnance vzdělávat, aby byli schopni nabízet  
i složité operace na výrobcích dle přání zákazníků.  
Schopnosti (Skills) 
Pro každou pozici jsou vyžadovány jiné schopnosti, znalosti a dovednosti. 
Administrativní pracovnice má ekonomické a jazykové znalosti. Technik má naopak 
technické znalosti a musí výborně znát zbožíznalství. Pro obě pozice jsou důležité 
komunikační a organizační schopnosti, vstřícnost zákazníkům a flexibilita. Majitel 
společnosti musí znát podnikatelské činnosti, mít znalosti konkurenčního trhu a znát 
veškerý chod společnosti. 
2.5 SWOT analýza 
Následující SWOT analýza vychází z údajů předešlých analýz.  
Silné stránky 
- Výborné vztahy s dodavateli 
- Kladné reference zákazníků 
- Velká škála produktů 
- Loajalita zaměstnanců 
- Nonstop servis 
- Umístění prodejny v blízkosti centra a na frekventované ulici 
- Kvalitní služby 
- Síť stálých zákazníků 
- Vlastní doprava – společnost kromě přepravních společností využívá vlastní  





Slabé stránky  
- Nedostatečné využití marketingu 
- Společnost neposkytuje prodej prostřednictvím e-shopu 
- Poměrně malá plocha provozovny 
- Nízká kapacita parkoviště 
- V Třebíči je několik podobně zaměřených obchodů 
- Nevhodně rozmístění produktů 
- Nízké povědomí o provozovně z řad zákazníků 
- Nedostatek slevových akcí 
 
Příležitosti  
- Zajištění dlouhodobé věrnosti zákazníků 
- Nové a modernější technologie by přispěly ke zvýšení produktivity 
- Dotační programy na technologie, nové zaměstnance a vzdělávání 
zaměstnanců 
- Růst trhu 
- Rozšíření nabídky zboží 
- Pronájem větších prostorů  
 
Hrozby  
- Silná konkurence, která ohrožuje stabilitu firmy na trhu 
- Platební neschopnost odběratelů 
- Odchod zákazníků ke konkurenci 
 
Vyhodnocení SWOT analýzy 
Z provedené analýzy je zřejmé, že společnost má velké množství silných stránek a také 
mnoho příležitostí, na které by se měla zaměřit. Mezi silné stránky patří kvalitní služby, 
mezi které patří i nonstop servis a také výborné vztahy s dodavateli. Velkou příležitostí 
pro společnost by byly nové prostory pro skladovací, výrobní a prodejní služby a také 
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více marketingových aktivit. Bohužel jsou tu i hrozby, a to především v silné 
konkurenci, proto by společnost měla využít svojí širokou škálu produktů a služeb 
k eliminování množství konkurentů.   
Cílem SWOT analýzy jsou podněty k návrhům zlepšení marketingového mixu, tedy 
posílit silné stránky společnosti a využít příležitosti ke zvýšení počtu zákazníků  
a zvýšení tržeb provozovny.  
2.6 Marketingový mix 
V následující kapitole jsou rozebrány jednotlivé prvky stávajícího marketingového mixu 
společnosti.  
2.6.1 Produkt 
Jak již bylo uvedeno výše, provozovna se zaměřuje na výrobu a servis hydraulických 
hadic a prodej průmyslových hadic včetně koncovek. Jedná o výrobu vysokotlakých  
i nízkotlakých hadic, výrobu vzduchových hadic a také je možno naohýbat hydraulické 
trubky pomocí ohýbačky trubek dle požadavků každého zákazníka. U oprav 
hydraulických hadic se musí oprava vždy posoudit jednotlivě. Technik každou hadici 
posoudí a rozhodne o jejím možném návrhu řešení. O rozsahu oprav rozhoduje stav 
hadicoviny a stav koncovek. Mezi další služby patří i poradenství a čím se vyznačuje 
provozovna, je možnost zavolání 24 hodin denně.   
Provozovna se snaží nabízet širší škálu materiálu a zboží než její konkurence a snaží se 
každé potřebě zákazníka vyhovět a tím získat konkurenční výhodu na trhu. 
Vždy se vychází z požadavků zákazníka, ať se jedná o prodej průmyslového zboží nebo  
o výrobu a servis hydraulických hadic.  U výroby a servisu hydraulických hadic se 
jedná o typ a délku hadice, typ lisovacích objímek a příslušné koncovky.  
Sortiment provozovny lze rozdělit na následující sekce: 
Průmyslové produkty 
Typy hadic: 
 Hadice na vodu a kapaliny  
 Víceúčelové hadice  
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 Hadice na tlakový vzduch  
 Hadice na technické plyny  
 Hadice na chemikálie  
 Hadice na ropné produkty  
 Hadice na abraziva  
 Hadice na potraviny  
 Hadice na vysavače  
 Odsávací hadice na vzduch a prach 
 Odsávací hadice pro vytápění a klimatizace  
U každého typu hadice je důležité určení, o jaké médium se bude jednat, materiál 
hadice, výztuha, pracovní teplota, vnitřní a vnější rozměr hadice, provozní tlak, ale 
například i barva hadice.  Ukázky průmyslových hadic jsou přiloženy v příloze 11, 12, 
13 a 14. 
Příslušenství: 
 Plochá těsnící pryž  
 Podlahoviny  
 Silikonové profily a rohože  
 Hadicové spony – šnekové, čelisťové, deformační, klemové, nekonečné pásky 
 Spojky na vzduch – jsou určeny pro stlačený vzduch i pro kapaliny a plyny 
 Univerzální rychlospojky typu GEKA, Perrot, Bauer, Storz a další 
 Navijáky k hadici  
 Univerzální příslušenství – jedná se o zahradní techniku a plastové spojky  
na hadice 
Hydraulické hadice  
Provozovna nabízí hydraulické hadice vysoké kvality od výrobců SEMPERIT, Hypress, 
AVENGER a Manuli. Hadice mají různé výztuže, používají se od jednoho opletu až se 
čtyřmi oplety. V provozovně jsou hydraulické hadice vnitřního průměru značeného  
DN 06, DN 08, DN 13, DN 16, DN 19 a DN 25 a v každém průměru jsou k dispozici 
v různém pracovním tlaku, většinou pro nízkotlaké a vysokotlaké zařízení. Hadice jsou 
vysoce kvalitní a mají dobrou flexibilitu. Hydraulické hadice splňují požadavky  
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na životnost, odolnost proti prodření, podtlaku, kapalinám a poloměru ohybu. V příloze  
10 a 15 přikládám pro ukázku obrázek hydraulických hadic.  
Lisovací objímky  
Lisovací objímky slouží k hydraulickému lisování hydraulických hadic, které jsou typu 
bezořezové nebo ořezové v průměru pro určitý typ hydraulické hadice. (viz příloha 6)  
Při výrobě hydraulické hadice je nutné znát následující parametry: 
 Typ hadicoviny dle provozního tlaku a provozních podmínek 
 Vnitřní průměr hadice 
 Délka hadice – určuje se buď délka pouhé hadicoviny nebo délka hadicoviny  
včetně koncovek 
 Barva 
 Typ koncovky na jedné straně hadice 
 Typ koncovky na druhé straně hadice 
 Závity koncovek 
 Úhel natočení koncovek v případě použití úhlových koncovek 
Ochrana hadic  
Provozovna nabízí pouze plastové spirálové ochrany hadic různých průměrů, které 
slouží pro ochranu v extrémně těžkých podmínkách. Na přání zákazníka lze taky 
poskytnout ochrany hadic kovové. 
Hydraulické koncovky 
 Metrické typu DKL, DKOL, DKOS, CEL, CES 
 Palcové typu DKR a AGR 
 JIC – americké typu DKJ a AGJ 
 ORFS vnitřní a RFS vnější 
 Přírubové – SFL a SFS 
 Rychlospojky – jsou v provedení s vnitřním IG nebo vnějším AG závitem  
 Manometry s glycerinovou náplní a kovovým tělem  
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Ukázky hydraulických koncovek přikládám v příloze 3, 4, 5, 7, 8, a 9. Podrobněji 
popsané produktové řady jsou popsány v příloze 16.  
Jakost 
Společnost se snaží poskytovat produkty nejvyšší kvality. Důležitá kvalita je u výroby 
hydraulických hadic. Kvalitu průmyslových hadic a příslušenství provozovna 
samostatně neovlivní, pouze výběrem svého dodavatele.  
Značka 
Výrobky nejsou opatřovány značkou provozovny. Na průmyslových a hydraulických 
hadicích je vždy uveden pouze výrobce a typ hadice. 
Balení 
Obal zde má funkci ochrannou. Kusové zboží je baleno do plastových sáčků se zipem 
různých velikostí. Průmyslové ani hydraulické hadice nevyžadují žádný obal.   
2.6.2 Cena 
Zakázky se skládají z více provedených služeb, rozpočet je tvořen z ceníků materiálu, 
práce, ale i cena dodávek. Společnost si zatím buduje pověst, protože je na trhu pouze 
rok, ale může konkurovat konkurentům právě cenou. U zboží, které neprochází 
výrobou, jsou pevně stanovené ceny. Ceny jsou doporučené od našich dodavatelů  
a také se odvíjí od poskytnutých slev, které společnost od svých dodavatelů dostává.  
U výroby hydraulických hadic se musí zvážit časová náročnost na práci, která se 
promíjí v ceně. Cena provedené služby se tedy skládá z materiálových položek, časové 
náročnosti práce, marže, a pokud se jedná i o atypický materiál, který se musí 
objednávat od dodavatelů, je k ceně služby připočítaná i cena dodávky materiálu. 
Společnost porovnává své ceny i s konkurenčními cenami, aby zboží bylo cenově 
přijatelné pro zákazníky.  
Společnost používá účetní program Pohoda, který eviduje všechny přijaté a vydané 
objednávky, vedení veškerých skladových položek, prodejky a faktury.  
V provozovně se platí pouze hotově. S pravidelnými zákazníky je uzavřena rámcová 
smlouva. Termíny placení se liší dle každého odběratele. Na konci každého měsíce jsou 
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jejich nákupy vyfakturovány se splatností od 14 do 30 dní. Pravidelným zákazníkům je 
poskytována sleva dle pravidelnosti nákupů. 
2.6.3 Distribuce 
Společnost v dubnu 2014 otevřela novou provozovnu na Brněnské ulici v Třebíči, kdy 
provozovnu můžeme vidět zobrazenou na mapě na obrázku 2.  Provozovna je umístěna 
na dostupném místě kousek od centra na rušné ulici, na které se nachází další výrobní, 
stavební a obchodní firmy. V blízkosti provozovny se nachází zastávka MHD. Okruh 
zákazníků je v Třebíči a jeho blízkém okolí.  
Provozovna je otevřena každý všední den od 7 hodin do 15,30 hodin. Po zavírací době  
a o víkendu a ve státní svátky funguje non-stop servis za příplatek 200 Kč bez DPH. 
Vchod provozovny je zobrazen na obrázku 3.  
 
Obrázek 2: Sídlo provozovny 











Obrázek 3: Provozovna zvenku 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Nejvíce objednávek je domlouváno přímo v provozovně, menší počet objednávek je 
smlouván buď telefonicky, nebo pomocí emailu. Většina zákazníků si své objednávky 
vyzvedává osobně, kdy se jedná o přímou distribuci.  Výhodou přímé distribuce je 
přímý kontakt se zákazníkem, společnost získá zpětnou vazbu a nevznikají náklady  
na přepravu pomocí distribučních mezičlánků. Společnost pravidelným zákazníkům 
nebo na přání zákazníka výrobky a zboží distribuuje pomocí automobilu Dacia Logan 
po Třebíči a jeho blízkém okolí. Firemní automobil můžeme vidět na obrázku 4. 
Společnost ale také využívá nepřímé distribuční mezičlánky, díky kterým dostává 
výrobky a zboží na místo určení zákazníkem. Nejvyužívanějšími dopravními 
společnostmi jsou Toptrans EU a.s., Česká pošta s.p. a DPD CZ s.r.o. Výrobky a zboží 
jsou zasílány na dobírku v okamžiku předání nebo zaplacením proformy faktury  






Obrázek 4: Firemní automobil 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2.6.4 Komunikace 
Komunikace je nejdůležitějším a nejúčinnějším nástrojem z marketingového mixu  
pro získávání zákazníků. Jelikož se jedná o malou společnost, nemá marketingové 
oddělení. O propagaci se stará sám majitel společnosti. V současně době provozovna 
využívá ke své propagaci různé prvky, přes tištěné reklamy formou letáků a vizitek, 
osobními návštěvami až po vlastní internetové stránky. 
Reklama 
Hlavním nástrojem komunikačního mixu společnosti ARRON Engineering s.r.o. je 
reklama, kterou využívá v podobě informačních letáků, firemního automobilu  
a internetových stránek.  
Informační letáky 
Společnost ARRON Engineering s.r.o. využívá reklamu, která je hlavním nástrojem 
komunikačního mixu. Společnost využívá reklamu v podobě informačních letáků,  
na kterých je uvedena nabídka provozovny, kontakt na technika a adresa místa 
provozovny. Slouží především pro prezentaci provozovny, výrobků a služeb. Tyto 
informační letáky jsou zasílány emailem firmám v Třebíči a jeho blízkém okolí, které 
ke své činnosti potřebují hydraulické a průmyslové hadice vč. příslušenství. Informační 
letáky jsou i osobně roznášeny do firem. Informační leták je vidět v příloze 1. 
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Společnost prozatím nevyužívá reklamy v novinách nebo časopisech, ale tuto propagaci 
do budoucnosti chystá. Provozovna nemá své vlastní katalogy, používá katalogy svých  
dodavatelů.  
Firemní automobil 
Provozovna využívá i firemní automobil, který zaměstnanci využívají při plnění 
pracovních povinností a při dopravě výrobků a zboží pro zákazníky. Pokud automobil 
není na cestách, stojí před provozovnou nebo na různých místech po Třebíči. Automobil 
je polepen polepem s www stránkami, kontaktem a nabízenou službou. Tento typ 
reklamy je velmi účinný. Za tuto reklamu na automobilu vydala společnost jednorázový 
výdaj 20 000 Kč. Výhodou této reklamy je, že byl vynaložen pouze jednorázový výdaj  
a například oproti billboardům za ni společnost nemusí platit nájemné.  
Internetové stránky 
Další reklamou jsou internetové stránky, které byly spuštěný v srpnu 2014 a jsou 
přístupné široké veřejnosti. V dnešní době je důležité mít internetové stránky, bez těch 
se žádná firma už neobejde. Každý dnes vyhledává na internetu potřebné informace. 
Provozovna má webové stránky www.rajhadic.cz, na kterých je uvedeno, čím se 
provozovna zabývá, informace o společnosti, podrobný popis produktů a služeb  
a samozřejmě kontakty na vedení firmy, technika a administrativní pracovnice a dále 
adresa provozovny. Náhled webových stránek lze najít v příloze 2. 
Podpora prodeje 
Dalším prvkem komunikačního mixu je podpora prodeje, kterou prozatím společnost 
téměř nevyužívá. Z nástrojů podpory prodeje využívá k propagaci slevy.  
Slevy 
Významným nástroje podpory prodeje, a také nejoblíbenějším, jsou slevy, na které slyší 
každý zákazník. Slevy jsou poskytovány pravidelným zákazníkům v určité výši dle 






Jedná se o prodej v provozovně v Třebíči, kde jsou dva zaměstnanci – technik  
a administrativní pracovnice. Personál provozovny je vyškolený pro výrobu a prodej 
hydraulických a průmyslových hadic a každému zákazníkovi jsou ochotni poradit  
a vyjít vstříc. Provozovna byla otevřena na začátku dubna 2014. Většina sortimentu se 
nachází v provozovně, vedle provozovny je sklad, kde je uskladněný nadměrně velký 




3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Tato část diplomové práce je zaměřena na návrhy zlepšení marketingového mixu, které 
by mohla společnost využít ke zvýšení počtu zákazníků provozovny až na dvojnásobek 
a zvýšit tržby provozovny. U každého návrhu se snažím vyčíslit náklady související 
s návrhem a také reálný přínos pro provozovnu, pokud je to možné. Jedná se především 
o návrhy související s propagací, která je hlavní součástí marketingového mixu. 
3.1 Produkt 
Rozšíření produktové řady 
Provozovna doposud nabízí širokou škálu produktů. Tuto škálu produktů navrhuji 
rozšířit o držáky trubek, po kterých vzrůstá poptávka. Držák trubek představuje snadný 
způsob zajištění trubky a hadice v požadované poloze na zařízení. Držáky trubek jsou 
buď jednoduché, nebo dvojité pro trubky standardně od průměru 6 mm do průměru  
42 mm. Do provozovny bych doporučovala vzít od každého typu a průměru po dvou 
kusech. Držáky trubek by vyšly zhruba na 2 000 Kč bez DPH.  
Hydraulické oleje jsou dalším produktem, po kterém roste poptávka. Hydraulický olej 
se používá pro hydrostatické hydraulické mechanismy, používají se k mazání 
oběhových soustav a pro mobilní hydrauliku pracující celoročně. Doporučovala bych 
pořídit hydraulické oleje s prodioděrovou přísadou, s přísadami proti korozi a oxidaci se 
značením HM pro následující skupiny: 
 HM 32 – systémy pracující při nízkých teplotách 
 HM 46 – hydraulika v obvyklých podmínkách 
 HM 68 – systémy pracující při vysokých teplotách  
Hydraulické oleje by pro začátek byly prodávány v 10 l balení, od každé skupiny by se 
nakoupilo 5 ks balení hydraulických olejů. Navrhovala bych pořídit hydraulické oleje 






Ceny hydraulických olejů včetně kanystru:  
 PARAMO HM 32 – 486 Kč  
 PARAMO HM 46 – 511 Kč  
 PARAMO HM 68 – 535 Kč 
Celkový počáteční nákup hydraulických olejů je 7 660 Kč vč. DPH. (ESHOP-HI-OIL, 
2015) Hydraulické oleje budou prodávány s 20 % marží na každém balení. V případě 
velkého zájmu zákazníků po těchto hydraulických olejích by se marže do budoucnosti 
zvýšila.  
Školení 
Mezi další návrh, který bych doporučovala pro zvýšení počtu zákazníků je školení, 
které by zvýšilo úspěšnost jednání se zákazníky. Navrhuji takový kurz, který by pomohl 
zaměstnancům provozovny zvýšit jejich schopnosti při komunikaci s klienty, zvýšit 
profesionalitu, schopnost přesvědčení zákazníků k nákupu a jak si udržet zákazníky. 
Navrhuji kurz Obchodní dovednosti, který pořádá společnost NICOM a.s. a tato firma 
se zaměřuje na oblast školení, technické podpory a konzultací. Tuto společnost jsem 
vybrala z důvodu nejvýhodnější nabídky kurzu, která splňuje veškeré požadavky vedení 
společnosti ARRON Engineering s.r.o. na obsah kurzu, ale také z hlediska cenového. 
Cílem kurzu je zvýšení kompetencí zaměstnanců a zlepšení jejich odborné profesní 
kompetence, rozvinutí strategického přístupu k řízení nejdůležitějších zákazníků, 
zvládání námitek a schopnost přesvědčit a zvýšení profesionality při jednání se 
zákazníky.  
Tento kurz je možné absolvovat v Brně za cenu 2 950 Kč bez DPH pro jednu osobu. 
Jedná se o dvoudenní kurz a zúčastnili by se ho tři zaměstnanci. (NICOM, 2015)  
3.2 Cena 
Doporučuji pracovat více s množstevními slevami u stálých a pravidelně odebírajících 
zákazníků. Slevy by se měly pohybovat v rozmezí 5 - 10 %. U pravidelných odběratelů 
nakupujících na fakturu se bude jednat o celkovou cenu odběrů, pokud odběry 
dosáhnout výše 15 000 Kč včetně DPH v aktuálním měsíci, vznikne automaticky 10 % 
sleva na veškeré odběry v měsíci nadcházejícím. U zákazníků, kteří nakoupí v hotovosti  
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na provozovně za více jak 5 tisíc korun včetně DPH, bude jim poskytnuta 5 % sleva 
na nákup. Nejčastější využití tohoto návrhu by se týkalo výroby a servisu hydraulických 
hadic.  
Další cenovou možností, jak přilákat více zákazníků, by byly akce v podobě slev  
na určené zboží. Jednalo by se o slevy na vzduchové hadice, zahradní hadice nebo  
na hadice pro ropné produkty. Tyto akce by bylo vhodné zařadit do propagace jako 
letákové akce, které by nabízely časově omezenou akci.  
3.3 Distribuce 
Kromě přijímání objednávek prostřednictvím emailu a telefonu by bylo vhodné přidat 
na webové stránky provozovny jednoduchý formulář na objednání zboží, popřípadě  
na jakékoliv dotazy ohledně zboží a služeb provozovny.  
 
Na základě analýz je vidět, že provozovna se potýká s problémem nedostatečného 
výrobního prostoru a také s malou kapacitou provozovny. Proto doporučuji začít 
uvažovat o případném pronájmu větších prodejních i výrobních prostor. Nyní má 
provozovna i se skladem kolem 100 m
2
, do budoucnosti bych doporučovala prostory 
kolem 250 m
2. Nové nájemní prostory by byly vhodné například v Průmyslové zóně 
v Třebíči, kde se nachází mnoho zákazníků z výrobních a stavebních firem. S tím 
souvisí i výše nájemného, která by se pohybovala kolem 23  000 Kč včetně energie 
zhruba za 250 m
2.  Cena za výrobní a prodejní prostory za m2 se v Třebíči pohybuje 
okolo 60 – 80 Kč/m2.  (SREALITY, 2015)  
 
Pojízdný servis 
Mezi další návrh zlepšení marketingového mixu, ke zvýšení počtu a spokojenosti 
zákazníků a ke zvýšení tržeb společnosti, je zrealizování pojízdného servisu.  
K pojízdnému servisu by prozatím posloužil nynější firemní automobil Dacia Logan, 
který již má vytvořen reklamní polep. Jelikož doposud sloužil firemní automobil 
k distribuci výrobků a zboží k zákazníkům, musely by se více využívat přepravní 
společnosti. Do budoucnosti by ovšem bylo dobré uvažovat o větším užitkovém 
vozidle, ale vše záleží na zájmu zákazníků o tento servis.  
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Pojízdný servis by fungoval na zavolání na určité telefonní číslo, kdy by byl technik 
připraven okamžitě pomoci, připraven vyrazit na určené místo a provést odborné 
montáže a servisní práce přímo na místě.  Pojízdný servis by fungoval nepřetržitě, jako 
non-stop servis na provozovně.  
S realizací pojízdného servisu souvisí i nákup vybavení automobilu včetně materiálu. 
V první řadě je nutné pořídit mobilní lis na armování hadic. Nabídka mobilních lisů 
není rozsáhla, proto jsem vybrala lis, který mi byl doporučen dodavatelem a je cenově 
přijatelný. Doporučuji zakoupit mobilní lis na armování hadic s opletem KarryKrimp  
2 85CE-061L od firmy KOVAZ s.r.o. Tento lis je možné zakoupit za 66 271 Kč včetně 
DPH a je ho možné vidět na obrázku 7.  (HYDRAULIKA-PNEUMATIKA, 2015) 
Lis zvládne lisovat hadice s jedním, dvěma a čtyřmi ocelovými oplety a také hadice 
s textilním opletem až do rozměru vnitřního průměru 32.  
S mobilním lisem je nutné zakoupit i řezačku hadic, kterou bych doporučovala zakoupit 
u stejné firmy. Řezačku hadic jsem vybírala podle vlastností, musí umět řezat hadice 
s jedním, dvěma i čtyřmi ocelovými oplety a musí být přenosná.  Těmto požadavkům 
vyhovuje přenosná řezačka hadic 12VDC TH-3-2. Jedná se o nižší investici než je 














Dále bude potřeba nakoupit materiál k výrobě hadic. Z hydraulických hadic bych 
navrhovala nakoupit hydraulické hadice s dvěma oplety o vnitřních průměrech DN 06, 
DN 08, DN 10, DN 12, DN 16 a DN 19 a se čtyřmi oplety o vnitřních průměrech  
DN 12, DN 16, DN 25 a DN 32, všechny typy hadic by se nakoupily v délkách  
10 metrů. Z hydraulických koncovek se nakoupí běžné koncovky, které se spolu 
s hadicemi vyrábí nejčastěji. Atypické koncovky by se na přání zákazníků odebíraly 
přímo z provozovny. Nákup materiálu odhaduji zhruba za 9 000 Kč včetně DPH.  
Kdyby společnost zrealizovala pojízdný servis, musela by přijmout dalšího technika. 
Technik by pomáhal i v provozovně s výrobou a prodejem, a v případě zavolání by jel  
do terénu. S novým zaměstnancem je nutné počítat se mzdovými náklady, technikovi by 
byla nabídnuta hrubá mzda ve výši 20 000 Kč měsíčně a osobní náklady by byly ve výši 
6 800 Kč.  Jednatel společnosti by se pokusil získat dotaci na nového zaměstnance.  
3.4 Komunikace 
Společnost se musí zaměřit na takové marketingové aktivity, kde dochází ke kontaktu se 
zákazníkem.  
Reklama v tisku 
Společnost by se měla snažit o co největší zviditelnění na trhu. Doporučovala bych 
umístění reklamy do tisku. Navrhovala bych, aby se inzerovalo v měsíčníku Třebíčské 
noviny. Dle oficiálního zdroje Třebíčských novin čte tento měsíčník 23 250 lidí  
a vychází v nákladu 15 500 ks výtisků. Tyto noviny jsou dodávány do schránek zdarma. 
Pro větší účinnost reklamy bych doporučovala alespoň 3 měsíce inzerovat reklamu. 
Z nabízených rozměrů inzerce jsem vybrala ¼ stránky, inzerát ve velikosti  
100 x 152 mm. Doporučovala bych barevnou verzi inzerátu, která každého čtenáře více 
zaujme. Barevná verze je samozřejmě dražší, a to 4 378 Kč za měsíc. 
(REGIONMEDIA, 2015) 
Slevové akce 
Letáky by byly k dispozici pro zákazníky na provozovně, doručovány stálým klientům 
 a vyvěšovány v obchodních centrech a na místech určených k vyvěšení letáků. Letáky 
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by nebyly pouze v papírové podobě, ale byly by rozesílány také prostřednictvím emailu  
a leták by byl vystaven i na webových a facebookových stránkách.  
Jednalo by se o letáky ve velikosti A5. Počet výtisků by bylo 150 ks na jednu slevovou 
akci. Počet letákových akcí bych navrhovala tři do konce roku 2015. Letáky by byly 
jednostranně barevné. Při odběru 150 ks letáků se počítá cena 3,34 Kč bez DPH za kus 
se standardním doručením do tří dnů. Letáky by tiskla třebíčská firma BEEZ BEE s.r.o., 
která sídlí na ulici Eliščina 210/24. (BEEZBEE, 2015) 
Pronájem billboardu 
Jednalo by se o billboard v Třebíči na ulici Brněnské ze směru Vladislav – Třebíč. Tato 
ulice je velmi frekventovaná, zde umístěn billboard by mohl mít vysokou účinnost  
na zákazníka. Od umístění billboardu k provozovně je to 750 metrů. Billboard je  
ve velikosti 4x2 metry. Na billboardu by bylo zobrazeno logo provozovny, poskytované 
služby a kontakt v podobě telefonního čísla a emailu. O tisk, montáž a výlep by se 
postarala společnost Relative Design s.r.o.  
Ceník při pronájmu na 2 měsíce se slevou 5 %  
 Základní cena pronájmu 3 800 Kč/měsíc 
 Montáž/demontáž 890 Kč  
 Výlep 590 Kč 
 Cena tisku 85 Kč/ m2 
Po 2 měsících využití billboardu by se zanalyzoval přírůst nových zákazníků. 
(RELATIVEDESIGN, 2015) 
Vizitky 
Vizitka je prostředek komunikace se zákazníkem. Nejedná se o nejdůležitější prvek 
propagace provozovny. Designová vizitka zaujme každého zákazníka a stává se tak 
lehce zapamatovatelná. Vizitky, které nyní provozovna používá, jsou kvalitně 
zpracované, ale obsahuji logo společnosti, nikoliv logo provozovny. Pokud by 
společnost změnila sídlo i provozovny, jejíž návrh byl popsán výše, na vizitkách by se 
současně s logem změnila i adresa provozovny.  
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Popis a náklady spojené s tiskem nových vizitek: 
Jednalo by se o vizitky ve formátu 90 x 50 mm. Počet výtisků s novým logem by bylo 
500 ks. Vizitky by měly barevný potisk pouze z jedné strany. Při odběru 500 ks vizitek 
se počítá cena 1,90 Kč bez DPH za kus se standardním doručením do tří dnů. Vizitky 
jako letáky uvedené výše, by tiskla třebíčská firma BEEZ BEE s.r.o. (BEEZBEE, 2015) 
 
 
Obrázek 7: Aktuální vizitka 
Zdroj: RÁJ HADIC, 2015 
 
 
Obrázek 8: Návrh nové vizitky 







3.5 Návrhy na zefektivnění podpůrných činností 
 
Platební terminál 
Zákazníci se často ptají, jestli mohou platit platební kartou. Bohužel na provozovně není 
platební terminál, a i když je nejbližší bankomat cca 300 m od provozovny, zákazníka 
už nákup odrazuje. Řešením by bylo zřídit platební terminál na provozovnu. Jednalo by 
se o nepřenosný terminál, který je vhodný pro kamenné obchody s připojením  
na internet. Provozovna po dohodě s bankou ČSOB bude platit 2,5 % z každé transakce 
při obratu více jak 30 tisíc korun měsíčně přes terminál. Pokud by byl obrat menší, byl 
by účtován nájem za terminál 4 800 Kč bez DPH na rok. Výhodou pro provozovnu 
bude zvýšení bezpečnosti a menší finanční obnos v pokladně a pro zákazníky urychlení 
placení a zvýšení klientského komfortu.  
Pokladní tiskárna 
Provozovna tiskne všechny dokumenty související s prodejem na laserové tiskárně 
Samsung. Nevýhodou je vysoká spotřeba papírů a toneru, ale také delší doba vytisknutí 
dokladu, co může některé zákazníky odrazovat, a pokud se sejde na provozovně více 
zákazníků najednou, tvoří se fronta. Navrhuji zakoupit jehličkovou pokladní tiskárnu, 
která by zrychlila chod provozovny. Jednalo by se o tiskárnu značky Epson TM-T88V, 
barvy černé, která patří mezi nejlépe hodnocené pokladní tiskárny. Tiskárna má v sobě 
zabudovanou řezačku a poskytuje vysoce ekonomický a rychlý tisk – 300 mm/s. I když 
se jedná o vyšší počáteční investici, a to 7 559 Kč s DPH, kotouček termopapíru v šíři 
80 mm se dá koupit v balení 45 ks za 1 252 Kč s DPH. Při nákupu do 10 000 Kč bude 
vystaven pomocí pokladní tiskárny zjednodušený daňový doklad, při nákupu více jak 
10 000 Kč bude vystaven již řádný daňový doklad se všemi náležitostmi vytisknutý 
pomocí klasické tiskárny. Do budoucnosti tato investice přinese úsporu proti nynějšímu 






4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ A PŘÍNOSY NÁVRHŮ 
Ekonomické zhodnocení návrhů zahrnuje i časový harmonogram navrhovaných změn.  
Rozšíření produktové řady 
Rozšíření nabídky o držáky trubek a hydraulické oleje, po kterých vzniká vysoká 
poptávka. Pořízení držáků trubek bude ve výši 2 420 Kč a pořízení hydraulických olejů 
v ceně 7 660 Kč. Tuto změnu bych doporučila realizovat již od měsíce června 2015 
kvůli vysoké poptávce a spokojenosti zákazníků.  
Školení 
Kurz Obchodní dovednosti bude zaměřen na zvýšení kompetencí zaměstnanců  
a zlepšení jejich odborné profesní kompetence, rozvinutí strategického přístupu k řízení 
nejdůležitějších zákazníků, zvládání námitek a schopnost přesvědčit a zvýšení 
profesionality při jednání se zákazníky. Kurz stojí 3 570 Kč a na tento kurz absolvují tři 
zaměstnanci. Aby školení neohrozilo chod provozovny, zaměstnanci by se účastnili 
školení buď jednotlivě, nebo by se školení konalo o víkendu pro všechny zaměstnance. 
Školení by mělo probíhat na začátku měsíce listopadu 2015.   
Slevové akce 
Letákové akce by byly uskutečňovány pomocí letáků ve velikosti A5 a jednalo by se  
o slevy na určené zboží. Slevová akce by byla časově omezená a uskutečněná třikrát  
do konce roku 2015. Počet výtisků u jedné slevové akce je odhadováno na 150 kusů 
letáků. Cena letáků při odběru 150 ks je 4,04 Kč za kus, celková cena činí 606 Kč.  
Jelikož se má jednat o tři slevové akce do roka, doporučovala bych letákové akce 
v měsíci červnu, září a listopadu roku 2015. Jednatel bude roznášet letáky  
do společností a k významným zákazníkům a administrativní pracovnice bude letáky 
roznášet do schránek a na vývěsky.   
Pronájem větších prostorů 
Společnost by pronajala větší prodejní i výrobní prostory kolem 250 m2. Nové nájemní 
prostory bych doporučovala v Průmyslové zóně v Třebíči, kde se nachází mnoho 
zákazníků společnosti ARRON Engineering s.r.o. a mnoho firem, které by se mohly stát 
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do budoucnosti pravidelnými zákazníky. Měsíční nájemné nové provozovny se 
odhaduje na 23 000 Kč.  Jedná se o vyšší nájemné, než tomu bylo doposud, a výběr 
větších prostorů zabere určitý čas, proto tuto změnu bych doporučovala měsíc září 
2015. 
Pojízdný servis 
K pojízdnému servisu by posloužil nynější firemní automobil Dacia Logan. S realizací 
pojízdného servisu souvisí i nákup mobilního lisu na armování hadic od firmy KOVAZ 
s.r.o. v ceně 66 271 Kč a řezačku hadic od stejné firmy za 52 564 Kč včetně DPH. Bude 
nutné i nakoupit materiál v hodnotě 9 000 Kč. Do společnosti se přijme nový 
zaměstnanec – technik, jehož mzdové náklady budou ve výši hrubé mzdy 20  000 Kč  
a osobní náklady ve výši 6 800 Kč. Pojízdný servis by měl začít fungovat na přelomu 
červen/červenec roku 2015. Mzdové náklady budou počítány od července 2015. 
V období jaro, léto a podzim pracuje nejvíce stavební techniky, proto by to byla velká 
příležitost pro společnost.   
Reklama v tisku 
Reklama bude v Třebíčských novinách, které vychází měsíčně zdarma do každé 
schránky v Třebíči a blízkém okolí. Reklama bude v barevné verzi ve velikosti  
¼ stránky v ceně 4 378 Kč za měsíc. Reklama bude inzerovaná po dobu 3 měsíců. 
Reklamu bych navrhla realizovat od měsíce června do měsíce srpna 2015.  
 
Pronájem billboardu 
Billboard bude umístěn v Třebíči na ulici Brněnské ze směru Vladislav – Třebíč.  
Od umístění billboardu k provozovně je to 750 metrů. Základní cena pronájmu za měsíc 
je 3 800 Kč a pronájem bude na dva měsíce. Pronájem billboardu zahrnuje  
i jednorázový výdej v hodnotě 2 160 Kč, v této ceně je montáž/demontáž, výlep a cena 
tisku polepu. Tato změna by měla být zařazena mezi prvními, neboť billboard přináší 
kvalitní informovanost o provozovně. Realizace billboardu zabere zhruba 3 dny, 






Nové vizitky budou obsahovat nové logo provozovny, do nynějška je na vizitkách 
zobrazeno logo společnosti. Vizitky budou tisknuty jednostranně barevně, kdy bude 
natisknuto 500 ks vizitek při ceně 2,30 Kč za ks, celková cena činí 1 150 Kč.  Vizitky 
by měly jít do tisku v září, kdy by se provozovna přestěhovala do nových prostorů  
a s tím by se změnila i nová adresa na vizitce. 
Platební terminál 
Pro větší pohodlí zákazníků bude umístěn na provozovnu platební terminál  
od Československé obchodní banky.  Platební terminál bude nepřenosný s připojením 
na internet. Banka má podmínku, že přes platební terminál musí projít obrat za více než 
30 000 Kč, jinak bude účtováno nájemné. Ze začátku se nepočítá s tím, že by  
přes terminál prošel takový obrat, proto se bude počítat s pronájmem terminálu  
za 484 Kč měsíčně.   
Pokladní tiskárna 
Pokladní tiskárna usnadní chod provozovny, zákazníci budou kratší dobu čekat  
ve frontě a společnost ušetři na provozu tisku. Zakoupením jehličkové pokladní tiskárny 
sebou nese vyšší investici v hodnotě 7 559 Kč s měsíčním provozem 105 Kč. Tato 
investice se vyplatí a návratnost investice bude rychlá s ušetřením provozu oproti 
klasické tiskárně.  Nákup pokladní tiskárny s platebním terminálem bude uskutečněn 









Odhadovaná výše nákladů na jednotlivé změny marketingového mixu je uvedena 
v následující tabulce.  
Tabulka 8: Odhadovaná kalkulace nákladů včetně DPH (v Kč) 
Návrh / měsíc VI. VII. VIII. IX. 
Rozšíření produktové řady 10 080 - - - 
Školení - - - - 
Slevové akce – letáky     660 - -      660 
Pojízdný servis - 154 635 26 800 26 800 
Pronájem větších prostorů - - - 23 000 
Reklama v tisku   4 378    4 378  4 378 - 
Billboard -    5 960  3 800 - 
Vizitky - - -   1 150 
Platební terminál - -    484     484 
Pokladní tiskárna - -  7 664     105 
Návrh / měsíc X. XI. XII. Celkem 
Rozšíření produktové řady - - - 10 080 
Školení - - 10 710 10 710 
Slevové akce – letáky - -      660         1 980 
Pojízdný servis 26 800 26 800 26 800 288 635 
Pronájem větších prostorů 23 000 23 000 23 000  92 000 
Reklama v tisku - - - 13 134 
Billboard - - -   9 760 
Vizitky - - -   1 150 
Platební terminál    484     484     484   2 420 
Pokladní tiskárna    105     105      105   8 084 
Předpokládaná výše opatření 437 953 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Z  tabulky 8 je zřejmé, že některé návrhy a doporučení jsou finančně náročnější.  
Celkové náklady na realizaci návrhů jsou 437 953 Kč. V tabulce je uvedena suma 




Z doporučených návrhů bych rozhodně zvolila pronájem větším prostorů. I když se 
jedná o druhou nejvyšší doporučenou investici, pronájem větších prostorů znamená  
pro společnost velkou příležitost.  Nové prostory umožní lepší přehlednost zboží, bude 
možnost rozšířit nabídku výrobků a zboží, možnost oddělení výrobních a prodejních 
prostorů, a tím vznikne příjemnější prostředí pro zákazníky. 
Dále bych doporučila rozšířit služby provozovny o pojízdný servis. Jedná se o vysokou 
investici, avšak může přilákat mnoho nových i stávajících zákazníků. Zákazníci mají 
zájem o tuto službu a poptávka po pojízdném servisu se neustále zvyšuje. Pro zákazníky 
by to znamenalo ušetřený čas, kdy by opravy probíhaly přímo v terénu u zákazníka. 
Jelikož se jedná o vynaloženou částku 288 635 Kč, lze předpokládat, že služba pojízdný 
servis začne vydělávat až v dalším roce, pokud se předpokládá velký zájem o tuto 
službu.  
Předchozí dva návrhy by měly mít největší vliv na zvýšení počtu zákazníků.  
Pokud by se společnost rozhodla pronajmout větší prostory a zavést novou službu  
ve formě pojízdného servisu, doporučila bych zároveň tisk nových vizitek, na kterých 
by byla uvedena nová adresa provozovny, a dalším návrhem by byly slevové akce  
ve formě letáků. Na letácích by byla také uvedena nová adresa provozovny a leták by 
obsahoval informaci o nové službě – pojízdný servis.  
S novými výrobními a prodejními prostory lze počítat, že se zvýší i počet zákazníků,  
a tudíž by bylo vhodné do nové provozovny nainstalovat platební terminál, který 
znamená větší pohodlnost pro zákazníky a také urychlení procesu prodeje.  
Před otevřením nové provozovny doporučuji, aby zaměstnanci absolvovali školení,  
a na základě tohoto školení dojde ke zvýšení jejich odborné profesní kompetence, zvýší 
jim profesionalitu při jednání se zákazníky a zvládání námitek a reklamací.  
Návrh, který bych doporučila jako poslední, by bylo pořízení pokladní tiskárny  
do provozovny jako prostředek k zefektivnění podpůrných činností. I když se jedná  
o malou investici, upřednostňuji platební terminál, který povede k větší spokojenosti 
zákazníků. O pořízení pokladní tiskárny bych přemýšlela do budoucnosti.  
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Díky návrhům a doporučením by do konce roku 2015 měl vzrůst počet zákazníků  
na dvojnásobek. V grafu 1 lze vidět, že za období, kdy je provozovna otevřena, každý 
měsíc rostl počet zákazníků. S využitím mých doporučených návrhů lze říci, že počet 
zákazníků se do konce roku zvýší na dvojnásobek, a zvýší se také jejich spokojenost  
a dojde ke zlepšení poskytovaných služeb zákazníkům provozovny Ráj hadic. 
Zlepšením úrovně dojde také ke zlepšení pozice na trhu a tím se předpokládají i vyšší 
tržby provozovny. Předpokládám nárůst zisku zhruba o 30 % oproti výsledku minulého 
období od otevření provozovny od dubna roku 2014. Tento odhad byl proveden  
na základě konzultace s odborníkem, který pracuje ve stejném odvětví jako je 
provozovna Ráj hadic a zároveň se řadí mezi dodavatele společnosti a má dlouholeté 
zkušenosti s marketingovými aktivitami. Při uvedeném zvýšení zisku o 30 % lze 
konstatovat, že marketingové aktivity budou úspěšné a povedou ke zvýšení zákazníků. 
V případě, že budeme počítat se všemi doporučenými návrhy v celkové výši  
437 953 Kč, lze říci, že ze zvýšeného zisku by se uhradily tyto výdaje do konce roku 
2015, které vznikly v důsledku provedených změn. V roce 2015 se předpokládá, že 















Diplomová práce je zpracována pro provozovnu Ráj hadic, kterou vlastní společnost 
ARRON Engineering s.r.o. Provozovna se zaměřuje se na výrobu a servis 
hydraulických hadic a prodej průmyslových hadic včetně příslušenství. Cílem mé práce 
bylo zhodnocení současného stavu marketingového mixu s následným návrhem  
ke zlepšení nástrojů marketingového mixu vedoucí ke zvýšení povědomí zákazníků  
a zvýšení jejich počtu na dvojnásobek do konce roku 2015.  
Provozovna byla otevřena v dubnu roku 2014, a jelikož je na trhu teprve krátce, potýká 
se s problémem nedostatečné informovanosti o provozovně a tím nedostatkem 
zákazníků. Z tohoto důvodu jsem se zaměřila na analýzu a zhodnocení marketingového 
mixu.  
V analytické části je rozebrán stávající marketingový mix provozovny pomocí 
marketingových analýz a zakončen analýzou SWOT, která specifikuje silné a slabé 
stránky týkající se vnitřního prostředí a příležitosti a hrozby, které souvisí s vnějším 
prostředím provozovny. Z provedené analýzy je zřejmé, že společnost má velké 
množství silných stránek a také mnoho příležitostí, na které by se společnost měla 
zaměřit. Mezi silné stránky patří kvalitní služby, mezi které patří i nonstop servis a také 
výborné vztahy s dodavateli. Velkou příležitostí pro společnost by byly nové prostory 
pro skladovací, výrobní a prodejní služby a také více marketingových aktivit. Silné 
stránky této provozovny výrazně převažují nad stránkami slabými. Bohužel jsou  
tady hrozby, a to především v silné konkurenci, proto by společnost měla využít svojí 
širokou škálu produktů a služeb k eliminování množnosti konkurentů.   
V návrhové části doporučuji pronajmout větší skladovací, výrobní a prodejní prostory. 
Nynější provozovna už není dostatečně velká, obsahuje velké množství zboží a tím se 
stává nepřehledná. S novými prostory bude možné rozšířit nabídku výrobků a zboží  
a poskytnout zákazníkům příjemnější prostředí.  Nové prostory by mohly být situovány 
ve výhodnější lokalitě, která by přispěla k většímu počtu zákazníků.  S tímto návrhem 
souvisí i tisk nových vizitek, na kterých by bylo nové logo provozovny a nová adresa. 
Dalším bodem návrhové části je pojízdný servis. Tento návrh představuje největší 
investici z navrhovaných doporučení, avšak by mohl pomoci získat mnoho nových 
zákazníků a zvýšit tržby společnosti. Billboard je dalším mým návrhem. Billboard je 
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velmi účinná reklama, které se všimne mnoho lidí a billboard by byl umístěn na velmi 
frekventované ulici. Dalším předloženým návrhem jsou slevové akce, které budou 
uskutečněny pomocí letáků třikrát do roka, rozšíření produktové řady o držáky trubek  
a hydraulické oleje, po kterých je vysoká poptávka a také inzerát v Třebíčských 
novinách, který je doručován do každé schránky v Třebíči a jeho blízkém okolí. Inzerát 
v novinách představuje poměrně vysoké náklady, tudíž bude reklama v novinách 
umístěna po dobu tří měsíců. Ke zlepšení spokojenosti zákazníků a celkovému chodu 
provozovny doporučuji pořídit platební terminál a pokladní tiskárnu, které nevyžadují 
vysoké náklady.  Pro zaměstnance doporučuji absolvovat školení před otevřením nové 
provozovny z důvodu zvýšení jejich profesionality a zlepšení jednání se zákazníky.  
Celková částka vynaložených nákladů v období červen až prosinec 2015 připadající  
na zmiňované návrhy činí 437 953 Kč.  Z předpokládaného zvýšeného zisku by se 
uhradily tyto výdaje do konce roku 2015, které vznikly v důsledku provedených změn.  
Přínosem předložených návrhů je zvýšení povědomí zákazníků o provozovně a s tím 
souvisí zvýšení počtu zákazníků.  Za období, kdy je provozovna otevřena, každý měsíc 
rostl počet zákazníků, lze tedy předpokládat, že při uvedeném zvýšení zisku o 30 % lze 
konstatovat, že marketingové aktivity budou úspěšné a povedou ke zvýšení zákazníků 
na dvojnásobek. Souhrnně lze říci, že společnost ARRON Engineering s.r.o. má velké 
možnosti pro vytvoření lepšího marketingového mixu, aby zvýšila počet zákazníků.  
 
Cíle stanové diplomovou práci byly naplněny a věřím, že přispějí ke zlepšení 
marketingových aktivit provozovny, získání nových a více spokojených zákazníků  
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Příloha 15: Hydraulické hadice   
  
 
Příloha 16: Produktové řady 
Průmyslové produkty 
Typy hadic: 
 Hadice na vodu a kapaliny – jedná se o zahradní hadice, hadice k bazénům, 
zploštitelné hadice, požární a hadice na fekálie. 
 Víceúčelové hadice – tlakové hadice na zemědělské postřiky, kapaliny a vzduch 
až do 80 bar a hadice pro nástrčné systémy. 
 Hadice na tlakový vzduch – průmyslové hadice do 40 bar pro dopravu kapalin  
a stlačeného vzduchu v dolech stavebnictví a zemědělství, polyuretanové  
a polyamidové kalibrované trubky. 
 Hadice na technické plyny pro řezání, svařování a dopravu technického kyslíku, 
acetylenu, propan butanu nebo speciální hadice pro dýchací přístroje. 
 Hadice na chemikálie – tlakové a sací hadice na chemikálie středně i vysoce 
koncentrovaných chemikálií, kyselin, zásad a soli. Nejčastěji se jedná  
o teflonové hadice, které jsou velmi odolné vůči chemikáliím a mají velký 
rozsah teplotní odolnosti. 
 Hadice na ropné produkty – doprava benzínu, nafty, technických olejů nebo 
chladicích kapalin. Nejčastější použití je v automobilovém průmyslu.  Hadice 
jsou buď bez spirály nebo se spirálou z oceli nebo PVC.  
 Hadice na abraziva – patří sem plastové nebo pryžové hadice k odsávání 
kašovitých hmot, granulí nebo zrní, ale také robustní hadice pro beton, štěrk, 
písek cement nebo šrot. Tento typ hadic se taky využívá pro cisternové vozy. 
 Hadice na potraviny – potravinové hadice pro dopravu kapalin, alkoholu, mléka, 
vína, piva, džusů nebo pitnou vodu.  
 Hadice na vysavače – hadice jsou vhodné pro odsávání vzduchu, kouře, 
jemného odpadu i odsávání neabrazivních částic a plynů při svařování. 
 Odsávací hadice na vzduch a prach – hadice pro běžnou ventilaci a odsávání  
ve všeobecných aplikacích v průmyslu a vzduchotechnice, odsávání pilin, hoblin  
a prachu. U tohoto typu hadice je důležitá vysoká flexibilita. 
  
 
 Odsávací hadice pro vytápění a klimatizace – tento typ hadic je vhodný typ  
pro foukání a odsávání vzduchu, kouře, výparů horkých kouřových zplodit  
a vytápění velkoprostorových hal. 
U každého typu hadice je důležité určení, o jaké médium se bude jednat, materiál 
hadice, výztuha, pracovní teplota, vnitřní a vnější rozměr hadice, provozní tlak, ale 
například i barva hadice.  
Příslušenství: 
 Plochá těsnící pryž – pryže pro všeobecné použití, pro oleji vzdorné použití, 
otěruvzdorné a potravinové pryž, pryže odolné chemikáliím a pryže odolné 
stárnutí. U pryží těchto typů je důležitá tvrdost, tažnost a pevnost, pracovní 
teplota a médium. Standardně se pryže prodávají v šíři 1200 mm. Pryže obsahují 
buď 1 vložku, 2 vložky nebo jsou bez vložky. 
 Podlahoviny – jsou rýhované dle různých velikostí, vzoru, hloubkou dezénu, 
rozměrů a barev. Využívají se k pokrytí podlah průmyslových prostor. 
Podlahoviny jako pryže se prodávají ve standardní šíři 1200 mm. Podlahoviny 
dělíme na rýhované proužkované, penízkové, lístkové nebo granulátové.  
 Silikonové profily a rohože – rohože jsou využívány pro čištění obuvi v civilním, 
průmyslovém i dopravním průmyslu. Silikonové profily se vyznačují svou 
vysokou flexibilitou při nízkých a vysokých teplotách, odolností UV záření  
a ozónu.  
 Hadicové spony – spony jsou určené pro rychlé jednoduché upínání hadic 
menších i větších průměrů. Jsou univerzálně použitelné na jakékoliv druhy 
hadic. Mezi hadicové spony se řadí: 
o  šnekové spony, které jsou pozinkované, zinkované nebo nerezové  
a jedná se o nejjednodušší typ spon.  
o čelisťové spony, kvality pozinkované označené kvalitou W1, 
pochromované W2 nebo nerezové W4.  
o deformační spony k použití v automobilovém průmyslu a k jejich 
deformaci je nutné použít speciální kleště.   
o klemové spony, které svojí robustností jsou určeny k profesionálnímu 
upevňování hadic.  
  
 
o Univerzálním typem jsou nekonečné pásky, které dle potřeby lze 
jednoduchým způsobem zhotovit sponu požadovaného průměru. 
 Spojky na vzduch – jsou určeny pro stlačený vzduch i pro kapaliny a plyny 
o Rychlospojky STANDARD a INDUSTRY od výrobce Ludecke se 
vyznačují vysokou kvalitou. Používají se v pneuservisech a provozech 
s vysokou spotřebou vzduchu. Jedná se o rychlospojky s vnějším  
a vnitřních závitem, vsuvky rychlospojek s pružinou, rychlospojkové 
vsuvky a rozvaděče s 2 nebo 3 vývody. Na výběr je materiál mosaz, 
nerez nebo ocel. 
o Bajonetové rychlospojky – slouží pro rychlé a jednoduché spojování 
tlakových hadic. Opět se jedná o rychlospojky s vnitřních a vnějším 
závitem, o hadicové trny a rozvaděče z materiálu litiny nebo nerezy. 
o SHPI – rychloupínací systém pro stlačený vzduch pro spojování PA a PU 
trubek s aplikací do 10 bar.  
o Spojky AIGNEP – rychloupínací systém vysoké kvality pro použití 
v automobilovém průmyslu a strojírenství. Tato řada je určena  
pro náročnější aplikace se sortimentem škrtících válců, kulových 
kohoutů, ventilů, ofukovací pistole, filtry nebo regulátory. 
 Univerzální rychlospojky typu GEKA, Perrot, Bauer, Storz a další. 
Rychlospojky slouží ke spojování tlakových a sacích hadic, vyznačují se 
dlouhou životností vysokou mechanickou zátěží. Hadice je nutné osadit těmito 
koncovkami.  
 Navijáky k hadici – pro vzduch a studenou vodu, nerezové navijáky, ocelové 
navijáky s hadicí pro horkou vodu, ocelový naviják s hadicí pro kyslík  
a acetylén, naviják s hadicí pro benzín a naftu nebo zahradní plastové navijáky. 
 Univerzální příslušenství – jedná se o zahradní techniku a plastové spojky  
na hadice. Ze zahradní techniky jsou to mosazné a plastové rychlospojky, které 
můžu mít i zavedený stop systém, vnitřní a vnější adaptéry, trny pro dvě nebo tři 
rychlospojky. Tyto koncovky jsou určeny pro zahradní hadice od průměru  
12 mm do průměru 25 mm. Do tohoto příslušenství řadíme i zahradní pistole. 
Plastové spojky mají chemickou odolnost a jsou určeny pro zemědělství, 
automobilní a chemický průmysl.  
  
 
Hydraulické hadice a lisovací objímky 
 Hydraulické hadice – provozovna nabízí hydraulické hadice vysoké kvality  
od výrobců SEMPERIT, Hypressee, AVENGER a Manuli. Hadice mají různé 
výztuže, používají se od jednoho opletu až se čtyřmi oplety. V provozovně jsou 
hydraulické hadice průměru DN 06, DN 08, DN 10, DN 13, DN 16, DN 19  
a DN 25 a v každém průměru jsou k dispozici v různém pracovním tlaku, 
většinou pro nízkotlaké a vysokotlaké zařízení.  
 Ochrana hadic – provozovna nabízí pouze plastové spirálové ochrany hadic 
různých průměrů, které slouží pro ochranu v extrémně těžkých podmínkách.  
Na přání zákazníka lze taky poskytnout ochrany hadic kovové. 
 Lisovací objímky – typu bezořezové nebo ořezové v průměru pro určitý typ 
hydraulické hadice  
Hydraulické koncovky 
 Metrické  
o DKL s těsnícím kuželem, lehká řada vnitřní metrický závit  
o DKL-45 s těsnícím kuželem, lehká řada vnitřní metrický závit  
o DKL-90 s těsnícím kuželem, lehká řada vnitřní závit metrický  
o DKOL s těsnícím kuželem a O-kroužkem, lehká řada vnitřní závit 
metrický  
o DKOL-45 s těsnícím kuželem a O-kroužkem, lehká řada vnitřní závit 
metrický  
o DKOL-90 s těsnícím kuželem a O-kroužkem, lehká řada vnitřní závit 
metrický  
o DKOS s těsnícím kuželem a O-kroužkem, těžká řada vnitřní závit 
metrický  
o DKOS-45 s těsnícím kuželem a O-kroužkem, těžká řada vnitřní závit 
metrický  
o DKOS-90 s těsnícím kuželem a O-kroužkem, těžká řada vnitřní závit 
metrický  
o CEL s těsnícím kuželem, lehká řada vnější závit metrický  




o DKR s těsnícím kuželem a těsněním, vnitřní BSP 
o DKR-45 s těsnícím kuželem, vnitřní BSP 
o DKR-90 s těsnícím kuželem, vnitřní BSP 
o AGR s těsnícím kuželem, vnitřní BSP 
 JIC - americké 
o DKJ s těsnícím kuželem a těsněním, vnitřní JIC-UNF 
o DKJ-45 s těsnícím kuželem, vnitřní JIC-UNF 
o DKJ-90 s těsnícím kuželem, vnitřní JIC-UNF 
o AGJ s těsnícím kuželem a těsněním, vnější JIC-UNF 
 ORFS 
o ORFS s těsněním, O-kroužkem a rovnou plochou, vnější závit 
o RFS s vnějším závitem 
o RFS-45 s vnějším závitem 
o RFS-90 s vnějším závitem 
 Přírubové 
o SFL – přírubový spoj v lehké řadě SAE 3000 
o SFL-45 přírubový spoj v lehké řadě SAE 3000 
o SFS – přírubový spoj v těžké řadě SAE 6000 
o SFS-45 – přírubový spoj v těžké řadě SAE 6000 
o SFS-90 – přírubový spoj v těžké řadě SAE 6000 
 Rychlospojky – jsou v provedení s vnitřním IG nebo vnějším AG závitem. 
Rychlospojky umožňují zapojení bez přídavného šroubení přímo do obvodu. 
Rychlospojky jsou v provedení bezodkapové, šroubovací a kuličkové.  
 Manometry – k prodeji jsou poskytovány manometry s glycerinovou náplní  
a kovovým tělem s průměrem budíku 63 mm. K dispozici jsou se spodním  
i zadním vývodem s palcovým připojovacím závitem ¼“ v provedení od 0 bar  
až do 600 bar. 
